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1 Einleitung  
„Wir müssen das, was wir denken, auch sagen. 
Wir müssen das, was wir sagen auch tun. 
Wir müssen das, was wir tun, dann auch sein.“ 
Alfred Herrhausen (1930 - 1989) 
Wie das Zitat des deutschen Spitzenmanagers Alfred Herrhausen aussagt, sollten 
Sprache, Handeln und Identität stets eine einheitliche Formsprache aufweisen. Das gilt 
zum einen für Menschen, trifft aber ebenso auf Unternehmen zu. Corporate Identity 
beschäftigt sich damit, wie Unternehmen oder Organisationen ihre Kommunikation, ihr 
Handeln und ihr Erscheinungsbild gezielt aufeinander abstimmen sollten, damit diese 
einzelnen Faktoren zu einer ganzheitlichen Identität verschmelzen können. Die Verän-
derung der Märkte, ihre Internationalisierung und die rasante technologische Entwick-
lung führt zu einer andauernden Relevanz der Corporate Identity für Unternehmen. Die 
Anzahl an Produkten und Dienstleistungen nimmt durch Unternehmensgründungen 
und die große Konkurrenz durch Online-Anbieter stetig zu. Laut einer Statistik des 
Handelsverbandes Deutschland (HDE) wird für E-Commerce-Unternehmen1 allein in 
Deutschland ein Umsatzanstieg von zwölf Prozent gegenüber dem Vorjahr erwartet.2 
Im Gegenzug gleichen sich die Angebote, Preise und Strukturen der konkurrierenden 
Unternehmen immer weiter an und werden dadurch zunehmend austauschbarer.  
Kunden müssen sich heute also nicht mehr nach der Verfügbarkeit eines bestimmten 
Produktes richten, sondern können gezielt entscheiden, anhand welcher Kriterien sie 
sich für oder gegen einen Anbieter entscheiden. Eine ausgeprägte Unternehmensiden-
tität lenkt diesen Entscheidungsprozess. Sie hilft Unternehmen dabei, sich am Markt zu 
positionieren, sich von der Konkurrenz zu differenzieren und eine Akzeptanz bei den 
Kunden zu schaffen.3 Die Identität kann demnach einen entscheidenden Einfluss auf 
die Kaufentscheidung eines Kunden haben. Konsumenten lassen sich aufgrund des 
Wertewandels und des zunehmenden Umweltbewusstseins immer mehr von emotiona-
len Werten lenken und suchen sowohl am Produkt als auch am Unternehmen verstärkt  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
1  Vgl. Wirtschaftslexikon Gabler 
2  Vgl. Handelsverband Deutschland 
3  Vgl. Schmidt, 1994, S. 21 
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nach Merkmalen, mit denen sie sich identifizieren können.4 „Die Kunden [...] sehen 
nicht mehr nur das Produkt oder die Dienstleistung allein, sondern das Unternehmen 
als Ganzes; mit allen seinen Identitätsaspekten und -dimensionen, von den Produkten 
und Dienstleistungen über das Kultur-, Sozial-, Umwelt- und Markenverhalten bis hin 
zur Kommunikation und zum Design.“5 Kleine und mittelständische Unternehmen nut-
zen die Chancen der CI bislang weniger umfangreich als Großunternehmen. Dabei 
besteht für erstere im gleichen Maße die Notwendigkeit, sich gegen ihre Wettbewerber 
am Markt zu behaupten.6 
In dieser Arbeit soll erörtert werden, welche Bedeutung die Corporate Identity insbe-
sondere für kleine und mittelständische Unternehmen hat, welche Instrumente ihnen 
für die Umsetzung zur Verfügung stehen, welcher konkrete Nutzen durch eine erfolg-
reiche Corporate Identity erzielt werden kann und ob Unternehmen vermehrt in ein 
Identitätskonzept investieren sollten. Die vorliegende Bachelorarbeit soll einen Einstieg 
in die umfassende Thematik der Corporate Identity bieten und aufzeigen, wie sich Un-
ternehmen mit Hilfe einer CI-Strategie gegenüber ihren Konkurrenten abheben können. 
Die folgenden beiden Kapitel erläutern grundlegende Begrifflichkeiten zum Thema "Die 
Bedeutung der Corporate Identity für kleine und mittelständische Unternehmen" und 
grenzen dieses ein. Insbesondere beschäftigt sich das zweite Kapitel mit der histori-
schen Entwicklung des Begriffs, legt Ziele einer CI dar und schafft mit der Präsentation 
ihrer typischen Umsetzungsinstrumente eine notwendige Grundlage. Im dritten Kapitel 
wird für kleine und mittelständische Unternehmen eine Begriffsdefinition gegeben und 
mittels Abgrenzungskriterien eingegrenzt. Um einen umfassenden Überblick in Bezug 
auf das Themengebiet der zugrundeliegenden Arbeit zu geben, wird außerdem auf die 
wirtschaftlichen Besonderheiten mittelständischer Unternehmen eingegangen. Im da-
rauf folgenden Kapitel wird auf Grundlage der zuvor erläuterten Sachverhalte das Wir-
kungsfeld der Corporate Identity beschrieben. Es soll über die Notwendigkeit, den 
Nutzen einer CI und deren Wirkung informiert werden. Weiterhin wird aufgezeigt, wel-
che speziellen Vorteile kleine und mittelständische Unternehmen bei der Umsetzung 
einer CI-Strategie haben. Das fünfte Kapitel behandelt Probleme sowie Barrieren die  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
4  Vgl. Schmidt, 1994, S. 15 
5  ebd., S. 15 
6  Vgl. Achterholt, 1991, S. 197 
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bei der Erstellung eines Identitätskonzeptes auftreten können. Des Weiteren soll dar-
gelegt werden, wie sich zwei wichtige Faktoren, zum einen das CI-Instrument Corpora-
te Design und zum anderen die Mitarbeiter auf die Unternehmensidentität auswirken. 
Um einen praktischen Bezug zu den theoretischen Abhandlungen der vorherigen Kapi-
tel zu schaffen, folgt im sechsten Kapitel eine Auswertung der für diese Arbeit durchge-
führten Befragungen kleiner und mittelständischer Unternehmen. Darüber hinaus soll 
die Darstellung eines positiven Praxisbeispiels für die Umsetzung einer Corporate 
Identity des mittelständischen Unternehmens „Licher Privatbrauerei“ die praktische 
Anwendbarkeit des CI Konzepts verdeutlichen. Um die Arbeit abzurunden, folgt am 
Ende der Betrachtungen ein Resümee. 
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2 Corporate Identity Grundlagen  
Dieses Kapitel beschäftigt sich mit den Grundlagen der Corporate Identity, um den 
Einstieg in die Thematik zu erleichtern. Zunächst wird der Begriff Corporate Identity 
definiert und anschließend ein kurzer Überblick über seine historische Entwicklung 
gegeben. Es werden die Ziele der CI aufgezeigt und ihre verschiedenen Instrumente 
kurz erläutert. 
2.1 Begriffsdefinition 
Der Begriff „Corporate Identity“ stammt aus dem Amerikanischen. In die deutsche 
Sprache übersetzt bedeutet „Corporate“ Körperschaft. Verwendet wird die Bezeich-
nung vor allem für Unternehmen, Organisationen, Vereine oder Gruppen.7 „Identity“ 
bedeutet Identität, Unterscheidbarkeit und schließt das Unverwechselbare, Einmalige 
aber auch das Ganzheitliche mit ein. Fast man beide Begriffe zusammen, müsste Cor-
porate Identity in der wörtlichen Übersetzung demnach als Identität einer Körperschaft 
bezeichnet werden.8 „Identität, das ist eine sich ihrer selbst bewußte [!] Einheit.“9 Als 
Identität eines Unternehmens wird bezeichnet, was allgemein im Unternehmen akzep-
tiert wird und worüber eine Übereinstimmung herrscht. Demnach wird von einer star-
ken Unternehmensidentität gesprochen, wenn die Vorstellungen der 
Unternehmensangehörigen weitgehend übereinstimmen und sie sich diesem Umstand 
bewusst sind.10 Da das Unternehmen in diesem Zusammenhang humanisiert wird, d.h. 
ihm eine Identität und Tätigkeiten wie reden, denken und handeln zugesprochen wer-
den, wird auch häufig die Übersetzung „Unternehmenspersönlichkeit“ 11 verwendet. 
Für den Begriff Corporate Identity gibt es keine allgemeingültige Definition. Abhängig 
vom Autor wird CI als ein „erklärtes Ziel, eine Methode oder das Ergebnis identitätsori-
entierter Bemühungen“12 interpretiert.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
7  Da sich diese Arbeit mit kleinen und mittelständischen Unternehmen beschäftigt, wird im folgenden   
  nur von Unternehmen gesprochen, gleichwohl sich viele besprochene Aspekte ebenso auf  
  Organisationen und Vereine übertragen ließen. 
8  Kroehl, 2000, S. 21  
9  ebd., S. 21 
10  Vgl. Körner, 1993, S. 20 f. 
11  Vgl. Kroehl, 2000, S. 21 
12  Achterholt, 1991, S. 29 
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Birkigt, Stadler und Funck definieren Corporate Identity unter einem wirtschaftlichen 
Standpunkt als: „[...] die strategisch geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstel-
lung und Verhaltensweise eines Unternehmens nach innen und außen auf Basis einer 
festgelegten Unternehmensphilosophie, einer langfristigen Unternehmenszielsetzung 
und eines definierten (Soll-)Images – mit dem Willen, alle Handlungsinstrumente des 
Unternehmens in einheitlichem Rahmen nach innen und außen zur Darstellung zu 
bringen.“ 13 Meffert hingegen definiert Corporate Identity als eine Wiederspiegelung des 
gegenwärtigen Zustands eines Unternehmens, seiner Traditionen, Unternehmenspoli-
tik sowie die Einstellung seiner Führungskräfte und Mitarbeiter. Das spezifische Image 
bzw. Fremdbild, welches ein mehr oder weniger genaues Abbild der Identität ist, wird in 
der Öffentlichkeit durch die nach innen und außen strahlenden Elemente der Unter-
nehmensidentität produziert.14  
Vereinfacht ausgedrückt ist CI das Ziel als auch der Prozess durch den eine strate-
gisch geplante Selbstdarstellung eines Unternehmens nach innen und außen entwi-
ckelt wird. Ihr Ziel ist es, mithilfe der CI-Strategie eine in sich stimmige 
Unternehmensidentität für alle relevanten Bezugsgruppen zu schaffen. Durch die Pla-
nung und Abstimmung aller identitätsrelevanten Faktoren wie z.B. Unternehmenskul-
tur, Marktstrategien, Kommunikation und Design soll dieses Ziel erreicht werden.15 
Festgehalten wird die Corporate Identity in den Unternehmensgrundsätzen bzw. -
leitlinien, welche die Zielstellung des Unternehmens maßgeblich beeinflussen.16 
Kroel weist in diesem Zusammenhang auf die nötige Differenzierung zwischen Wer-
bung und CI-Maßnahmen hin. Werbung hilft dabei, die immer ähnlicher werdenden 
Produkte zu differenzieren und versucht, das Produkt einer bestimmten Zielgruppe zu 
verkaufen. Unternehmen werden hingegen immer unterschiedlicher und müssen diese 
Einzigartigkeit vielen unterschiedlichen Zielgruppen wie z.B. Kunden, Lieferanten und 
Mitarbeitern vermitteln.17 Durch die Betrachtung aller wichtigen Kommunikationsmaß-
nahmen für ein Unternehmen grenzt sich die Corporate Identity-Strategie von klassi-
scher Werbung und Öffentlichkeitsarbeit ab.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
13  Birkigt et al., 2002, S. 18 
14  Vgl. Meffert et al., 2012, S. 246 
15  Vgl. Schmidt, 1994, S. 228 
16  Vgl. Meffert et al., 2012, S. 246 
17  Vgl. Kroel, 2000, S. 6 f. 
Corporate Identity Grundlagen 6 
 
Neben dem Image des Unternehmens sollen dessen Innen- und Außenstrukturen ver-
bessert werden. Ausgehend von der spezifischen Unternehmensphilosophie sollen alle 
Einzelmaßnahmen der Öffentlichkeitsarbeit zu einer einheitlichen Identität des Unter-
nehmens verschmelzen.18 „Ein Unternehmen verkauft nicht nur ein Produkt, sondern 
auch seinen Namen und sein Image, mit dem die Käufer sich identifizieren, heraushe-
ben und persönlich auszeichnen können!“19 Dabei ist Corporate Identity jedoch kein 
reines Mittel der Selbstdarstellung. Wie ein Unternehmen von außen gesehen wird, 
lässt sich nur schwer manipulieren. Um den gewünschten Erfolg zu erzielen, müssen 
Image und tatsächliche innere Verfassung eines Unternehmens übereinstimmen. An-
sonsten wäre ein Glaubwürdigkeitsverlust die Folge. Corporate Identity ist demnach 
vor allem ein nach innen gerichteter Prozess, der nur indirekt eine Außenwirkung hat.20   
2.2 Historische Entwicklung 
Seinen Ursprung hat die Corporate Identity bereits in den frühen Wappen der Fürsten 
und Städte sowie den Uniformen der Armee. Sie waren Identitätszeichen, mit denen 
eine inhaltliche Aussage verbunden war. Wahlsprüche auf Wappen, Fahnen und Uni-
formen waren Ausdruck für ein gemeinsames Ziel und signalisierten Zugehörigkeit, 
kennzeichneten Territorien, ermöglichten Identifikation und Wiedererkennbarkeit. Zu 
diesen Identitätszeichen gehörten auch die Qualitäts- und Herstellerzeichen von Buch-
druckern. Sie sind Vorläufer des heutigen Logos, welches schon damals dazu diente, 
ein Unternehmen bzw. einen Hersteller identifizieren zu können. Die Industrialisierung 
führte dazu, dass Identität und Identifikation zunehmend wichtiger wurden. Daraus 
entwickelte sich die Notwendigkeit einer Corporate Identity.21 Der Prozess der Entste-
hung von Corporate Identity kann in folgende vier Abschnitte eingeteilt werden: 
Die traditionelle Periode 
Die erste Phase erstreckte sich bis zum Ende des ersten Weltkriegs. Die Identität eines 
Unternehmens war vor allem durch die Identität des Gründers bestimmt. 22 Der meist 
hierarchisch-patriarchische Führungsstil äußerte sich u.a. darin, dass der Gründer so-
wohl für die Unternehmensphilosophie prägend war, als auch für das Unternehmens-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
18  Vgl. Regenthal, 1996, S. 11 f. 
19  ebd., S. 14 
20  Vgl. Kroel, 2000, S. 23 
21  Vgl. Schmidt, 1994, S. 15 f 
22  Vgl. Achterholt, 1991, S. 25 
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erscheinungsbild. Er allein entschied über die Auswahl der Architekten und Grafiker. 
Diese Periode brachte Unternehmerpersönlichkeiten wie z.B. Werner von Siemens, 
Henry Ford oder Robert Bosch hervor.23  
Die markentechnische Periode 
Zwischen dem ersten und dem zweiten Weltkrieg wurde der Marke eine immer größere 
Bedeutung zugesprochen. Gleichbleibend gute Produktqualität, einheitliche Verpa-
ckungen und Preise sowie eine unverwechselbare, geschützte Produktbezeichnung 
wurden zu den Bedingungen eines Markenprodukts erklärt.24 Damit sollte die Zusam-
mengehörigkeit von Marke und Unternehmen unterstützt werden. Prägend für den Be-
griff Markentechnik wurde Hans Domizlaff. Er beschrieb erstmals den Zusammenhang 
von Marke und Firmenidentität und wurde somit für den Aufbau von Marken bekannt.25 
Außerdem verwies Domizlaff auf die notwendige Verbindung von Firmen und Symbo-
len. Erste Firmenzeichen und Gestaltungslinien wurden von ihm entworfen, wodurch er 
den Grundstein für eine neue Periode legte.26 
Die Design-Periode 
Das Erscheinungsbild eines Unternehmens wurde mit Beginn der 50er Jahre zuneh-
mend wichtiger. Dem Unternehmen sollte durch eine einheitliche Darstellung aller Ge-
staltungselemente ein eigenständiges und unverwechselbares Profil gegeben werden. 
Die Farb- und Formgebung der Produkte sowie ihre Ästhetik wurden erstmals als 
ernsthaftes Verkaufsargument wahrgenommen.27 Die Unternehmen befassten sich 
intensiv mit Produktdesign und bildeten ihre Identität zu diesem Zeitpunkt hauptsäch-
lich über Gestaltungsmerkmale. Der große Einfluss dieser Phase auf die Entwicklung 
vieler Unternehmen ist der Grund für die wichtige Rolle des Corporate Design im Rah-
men der Corporate Identity.28 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
23  Vgl. Birkigt et al., 2002, S. 33 f. 
24  Vgl. Herbst, 1998, S. 11 f. 
25  Vgl. Herbst, 1998, S. 12 
26  Vgl. Achterholt, 1991, S. 26 
27  Vgl. Kiessling et al., 2000, S. 11 
28  Vgl. Achterholt, 1991, S. 27 
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Die strategische Periode 
Ende der 70er Jahre wurde erstmals zwischen der Außenwirkung eines Unterneh-
mens, seinem Image, und dem Selbstbild, seiner Identität unterschieden.29 Die Aktivitä-
ten der Unternehmenskommunikation wurden als Werkzeug zur Imageprägung 
verstanden und erstmals unter dem Begriff Corporate Identity zusammengefasst. Unter 
ihr wurden die Identitätsmerkmale Philosophie, Kultur, Verhalten, Kommunikation und 
Erscheinungsbild in einem strategischen Konzept zusammengeführt und bildeten fort-
an die Grundlage für die Unternehmensführung.30  
2.3 Ziele der Corporate Identity 
Die Qualität aller zu treffenden Entscheidungen im CI-Prozess ist abhängig von einem 
klar formulierten Unternehmensziel. Es stellt die Grundvoraussetzung für die Auswahl 
und die inhaltliche Gestaltung aller weiteren Mittel und Ziele dar.31 Die Corporate Iden-
tity kann interne und externe Ziele verfolgen. Die jeweilige Realisierbarkeit und welche 
Entscheidungen hierfür nötig sind, kann erst nach einer ausführlichen Analyse des Un-
ternehmens und seines Umfeldes bestimmt werden.32 
2.3.1 Unternehmensinterne Ziele 
Die interne Wirkung der Corporate Identity zielt vor allem auf die Mitarbeiter, aber auch 
auf die Kommunikation untereinander ab. Zum einen soll ein "Wir-Gefühl"33 entstehen, 
zum anderen eine „öffentlichkeitswirksame Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unter-
nehmen“34 geschaffen werden. Die interne Kommunikation sollte aktuell sein und kon-
tinuierlich erfolgen, damit jeder Angestellte vor oder zeitgleich mit der Öffentlichkeit 
über Neuigkeiten des Unternehmens informiert wird. Die interne Zielrichtung befasst 
sich folglich mit der Schaffung und Förderung formeller und informeller Kommunikati-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
29  ebd., S. 28 
30  Vgl. Herbst, 1998, S. 13 
31  Vgl. Achterholt, 1991, S. 29 
32  Vgl. Herbst, 1998, S. 17 
33  Birkigt et al., 2002, S. 59 
34  Becker, 2006, S. 831 
Corporate Identity Grundlagen 9 
 
onswege innerhalb des Unternehmens. Ziel ist eine Solidarisierung der Mitarbeiter mit 
dem Unternehmen, den Unternehmenszielen und seinen Produkten.35 
Eine Analyse der internen Ziele und Einflussfaktoren zeigt das Bild des Unternehmens 
aus Sicht der Mitarbeiter. Wünsche und Erwartungen der Belegschaft werden genauso 
bewertet wie Leistungen, Ressourcen und Potentiale des Unternehmens. Des Weite-
ren werden aktuelle, oftmals bereits vorhandene Informationen aus der Unterneh-
mensplanung ergänzt. Hierbei handelt es sich um Markt- (Marktposition, 
Wettbewerber, Zielgruppen etc.) und Produktdaten (Produktstrategie und -nutzen, 
Preis- und Leistungsverhältnis etc.) des Unternehmens. Diese Informationen helfen 
dabei zu entscheiden, welche Ansichten ein Unternehmen und seine Mitarbeiter ha-
ben, um daraus ein Leitbild für das Unternehmen entwickeln zu können.36 
Durch eine genaue Analyse der internen Ziele und Wünsche kann eine Produktivitäts- 
und Leistungssteigerung erreicht werden, d. h. interne Prozesse und Strukturen wer-
den transparenter und begreifbarer. Die Angestellten arbeiten auf ein gemeinsames 
(Unternehmens-) Ziel hin, da eine Leitidee bzw. ein -bild besteht. Durch effektiveres 
Teamwork und verbesserte Kommunikation wird eine erhöhte Leistungsbereitschaft 
erzielt, so dass ein Wir-Gefühl unter der Belegschaft entwickelt wird. So können Wer-
beaktionen glaubhafter werden, da im Vorfeld schon Vertrauen und Akzeptanz aufge-
baut wurde.37 
2.3.2 Unternehmensexterne Ziele 
Die Orientierung nach außen beschreibt sämtliche Kontakte eines Unternehmens, die 
nicht mit den eigenen Mitarbeitern im Zusammenhang stehen. Beispiele für diese ex-
ternen Kontakte sind Lieferanten, Kunden, Wettbewerber, aber auch Banken, Behör-
den, politische sowie publizistische Gruppen, Vereine, Verbände und  
Gewerkschaften.38  
Ziel ist es, ein genaues Abbild der angestrebten Identität bei diesen Zielgruppen ent-
stehen zu lassen, um den wachsenden Anforderungen des Marktes zu begegnen, die 
Durchsetzung von Unternehmensinteressen im gesellschaftlichen Umfeld zu erreichen 
und eine andauernde Repräsentation des Unternehmens in der Öffentlichkeit zu ge-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
35  Vgl. Keller, 1990, S. 63 f. 
36  Vgl. Herbst, 1998, S. 73 f. 
37  Vgl. Herbst, 1998, S. 17 f. 
38  Vgl. Weis, 2001, S. 525 
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währleisten. Durch eine individuelle Corporate Identity können diese Ziele realisiert und 
das Unternehmen aus der Anonymität und der Informationsflut des Marktes gehoben 
werden.39 Die externe Zielrichtung wird auch als Fremdbild oder Corporate Image be-
zeichnet und ist das Vorstellungsbild, welches externe Zielgruppen von der Unterneh-
mung haben.40 Hierbei ist eine fortlaufende Überprüfung des Selbstverständnisses des 
Unternehmens besonders wichtig, um die Anpassung des Unternehmens an interne 
und externe Gegebenheiten und Entwicklungen feststellen und lenken zu können. Die 
Corporate Identity ist demzufolge ein strategischer, sich ständig entwickelnder, kontinu-
ierlicher Abstimmungsprozess von Selbst- und Fremdbild. Die Abhängigkeit zwischen 
Image und Identität wird in der folgenden Grafik illustriert: 
	  
Abbildung 1: Corporate Identity und Corporate Image41 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
39  Vgl. Becker, 2006, S. 830 
40  Vgl. Schmidt, 1994, S. 228 
41  Vgl. Birkigt et al., 2002, S. 33 f. 
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Demnach besteht eine wesentliche Aufgabe der Unternehmen darin, eine eventuell 
bestehende Differenz zwischen dem Selbst- und Fremdbild aber auch zwischen der 
Innen- und Außenwirkung des Unternehmens durch geeignete Corporate-Identity-
Instrumente und daraus abgeleitete Kommunikationsmaßnahmen auszugleichen.42  
Eine sorgfältig geplante Corporate Identity-Strategie hilft Unternehmen, kurzfristig auf 
schnelle Veränderungen am Markt reagieren zu können und trotzdem immer über ein 
eindeutiges Konzept in der Kommunikation mit ihren Zielgruppen und gegenüber der 
Öffentlichkeit zu verfügen, sowie ein selbst gewähltes Image zu repräsentieren.43 Die 
Glaubwürdigkeit dieses Images sollte einen sehr hohen Stellenwert innerhalb des Un-
ternehmens haben und die Taten sollten mit den Worten und (Werbe-)Versprechen 
übereinstimmen. Nichts ist unglaubwürdiger als ein Unternehmen, das anders handelt, 
als es in der Öffentlichkeit verspricht. Das betrifft z.B. ein Unternehmen, welches vor-
gibt ethisch korrekt zu handeln, seine Produkte dann aber durch unterbezahlte Hilfsar-
beiter hergestellt werden. Das Auftreten eines Unternehmens spiegelt seine Werte 
wieder und beeinflusst das Denken und Handeln der Öffentlichkeit. Gelingt eine erfolg-
reiche Vernetzung zwischen der internen und externen Kommunikation, so steigert 
dies die Vertrauenswürdigkeit und das Ansehen eines Unternehmens.44 
2.4 Corporate Identity Instrumente 
Bei der Entwicklung einer CI-Strategie ist der Ausgangspunkt eine IST-Analyse. Ver-
gangenheit und Gegenwart eines Unternehmens wird betrachtet. Anhand der ermittel-
ten Schwächen und Stärken werden daraufhin Ziele festgelegt.45 Diese Ziele und 
Normen stellen Orientierungs- bzw. Richtgrößen dar und werden in den „Unterneh-
mensgrundsätzen oder -leitlinien“46 festgehalten. An ihnen werden alle Maßnahmen 
eines Unternehmens ausgerichtet und überprüft. Die Ziele sollen mithilfe der Corporate 
Identity Instrumente Corporate Behavior (Verhalten), Corporate Communication 
(Kommunikation) und Corporate Design (Erscheinungsbild) erreicht werden.47 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
42  Vgl. Bickmann 
43  Vgl. Olins, 1990, S.28 ff. 
44  Vgl. Achterholt, 1991, S. 33 
45  Vgl. Keller, 1990, S. 38 
46  Meffert et al., 2012, S. 246 
47  Vgl. Keller, 1990, S. 38 
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Birkigt bezeichnet das Zusammenspiel der CI Instrumente als Identitäts-Mix: „[im] Iden-
titäts-Mix [ist] die Unternehmenspersönlichkeit der dynamische Kern und Ausgangs-
punkt, dem als Instrumente der „Selbstverwirklichung“ Verhalten, Erscheinungsbild und 
Kommunikation zur Verfügung stehen.“48 Gertrud Achterholt betrachtet die drei Instru-
mente als Pfeiler, welche das Gesamtkonzept der Corporate Identity-Strategie stützen 
und liefert zudem Beispiele für deren Handlungsspielraum: 
 
	  
Abbildung 2: Das Corporate-Identity-Gebäude mit seinen drei „Pfeilern“ 49 
Obwohl alle Bestandteile des Identitäts-Mix Formen von Kommunikation sind, also 
„mediengebundene Botschaften eines Senders an einen Empfänger“50, sind sie eben-
so Einzelaspekte des Unternehmensverhaltens, was eine Unterscheidung der einzel-
nen Mittel sinnvoll macht. Um dennoch die gewünschte inhaltliche Übereinstimmung 
bezüglich Verhalten, Kommunikation und Erscheinungsbild eines Unternehmens zu 
erreichen, müssen alle Maßnahmen auf die Einhaltung der festgelegten Inhalts-, Um-
gangs- und Gestaltungsrichtlinien ausgerichtet und kontrolliert werden. Um das strate-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
48  Birkigt et al., 2002, S. 19 
49  Vgl. Achterholt, 1991, S. 45 
50  Vgl. Birkigt et al., 2002, S. 21 
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gisch festgelegte Gesamtziel zu erreichen, ergänzen sich die einzelnen Instrumente 
gegenseitig und sind nicht oder nur sehr bedingt austauschbar.51 
2.4.1 Corporate Design – Unternehmenserscheinungsbild  
Die Unternehmenspersönlichkeit wird auf den ersten Blick vor allem durch ein einheitli-
ches, visuelles Erscheinungsbild nach außen getragen. Dieses Erscheinungsbild dient 
der optischen Abgrenzung der Unternehmen untereinander und wird im Corporate De-
sign festgehalten. Ein abgestimmtes, unverwechselbares Erscheinungsbild ist insbe-
sondere für die Wiedererkennung des Unternehmens entscheidend.52 
Das CD umfasst Gestaltungselemente wie Logo, Hausfarbe, Hausschrift und Gestal-
tungsraster. Gestaltungsrichtlinien für den Umgang mit Fotos oder Typografie werden 
ebenso festgelegt. Diese Konstanten bestimmen das Aussehen aller visuellen Kompo-
nenten des Unternehmens. Sowohl Produkte und deren Verpackungen, Werbe- und 
Kommunikationsmittel als auch die Unternehmensarchitektur, -beschilderungen und 
Firmenkleidung werden mittels des einheitlichen Gestaltungskonzeptes erstellt.53 
Gerhard Regenthal definiert Corporate Design als: „[...] das durch organisationsspezifi-
sche Leitlinien [...] geformte visuelle Erscheinungsbild der Architektur und aller Präsen-
tationsweisen der Organisation/ Unternehmung. Die einzelnen Elemente sind Ausdruck 
der spezifischen Corporate Identity und vermitteln insgesamt den ganz „persönli-
chen“/spezifischen Stil des Unternehmens.“54 
Das Selbstverständnis eines Unternehmens muss sich in seinem Erscheinungsbild 
widerspiegeln. Ein Unternehmen das sich entwickelt und seine Identität neu definiert, 
muss sein Erscheinungsbild ebenfalls weiterentwickeln. „Das Erscheinungsbild braucht 
Kontinuität, es bedarf aber auch eines kontinuierlichen Wandels, synchron mit einer 
sich wandelnden Identity.“55 Ohne diese Anpassung ist eine neue Richtung schwerer 
erkennbar. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
51  Vgl. Achterholt, 1991, S. 46 
52  Vgl. Kotler et al., 2007, S. 932 
53  Vgl. Herbst, 1998, S. 38 ff. 
54  Regenthal, 1996, S. 74 
55  Birkigt et al., 2002, S. 21 
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2.4.2 Corporate Communication –  
Unternehmenskommunikation 
Corporate Communication bezeichnet alle systematisch aufeinander abgestimmten, 
nach innen und außen gerichteten Kommunikationsmaßnahmen- und instrumente ei-
nes Unternehmens. Ihr Ziel ist es, die Einstellung der Öffentlichkeit, der Kunden und 
Mitarbeiter, gegenüber dem Unternehmen zu beeinflussen oder positiv zu verändern. 
Sie soll dazu beitragen, dass das Fremdbild und das Selbstbild eines Unternehmens 
übereinstimmen.  
Um diese Ziele zu erreichen sind drei wesentliche Hilfsmittel notwendig: Corporate 
Advertising, Corporate Sales Promotion und Corporate Public Relations. Advertising 
meint in diesem Zusammenhang nicht die reine Produktwerbung, sondern eine Unter-
nehmensbezogene Imagewerbung.56 
Corporate Public Relations knüpft inhaltlich direkt an das Leitbild des Unternehmens an 
und kann dieses dadurch direkter und homogener vermitteln. CPR ist thematisch nicht 
an die herkömmliche Werbung gebunden und wirkt in Form von redaktionellen Beiträ-
gen glaubwürdiger. Es kann z.B. über unterschiedliche betriebliche Aktivitäten berichtet 
werden und sich somit auch an die Mitarbeiter wenden.57 
Die Bandbreite an  Kommunikationsmitteln und -trägern ist sehr groß und vielfältig.  
Von internen Mitteln wie Informationsschriften für Mitarbeiter, Betriebsversammlungen, 
Betriebsausflüge und –feiern, Sozialleistungen wie Sport und Freizeitanlagen und Wei-
terbildungen bis hin zu externen Mitteln wie Geschäftsberichte, Unternehmensbroschü-
ren, Internetauftritte oder dem Telefondienst gibt es zahlreiche Möglichkeiten eine 
gelenkte Botschaft zu kommunizieren.58 Ein überaus wichtiges Mittel ein Unternehmen 
nicht nur sichtbar sondern auch hörbar zu machen ist der Einsatz von Slogans. Diese 
bestimmten, oft wiederholten Aussagen sollen die Zielrichtung des Unternehmens aus-
drücken und in der Erinnerung der Konsumenten bleiben.59 
Diese Einzelaktivitäten ergänzen sich gegenseitig und tragen maßgeblich zur Identität 
eines Unternehmens bei. Ebenso kann die immer wichtiger werdende ethische, soziale 
und umweltpolitische Einstellung des Unternehmens mittels dieser Instrumente trans-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
56  Vgl. Regenthal, 1996, S. 97 
57  Vgl. Achterholt, 1991, S. 52 
58  Vgl. Birkigt et al., 2002, S. 508 
59  Vgl. Weis, 2001, S. 528 
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portiert werden. Das trägt zur Transparenz eines Unternehmens bei und kann Vorurtei-
le abbauen sowie dabei helfen Vertrauen in ein Unternehmen aufzubauen.60 
2.4.3 Corporate Behavior – Unternehmensverhalten 
Hans Christian Weis definiert den Begriff Corporate Behavior als das Verhalten eines 
Unternehmens auf den verschiedenen Märkten wie z.B. Absatz-, Beschaffungs- oder 
Finanzmarkt, sowie das Verhalten im Unternehmen selbst.61 Schlüssiges und nachvoll-
ziehbares Verhalten eines Unternehmens sind wichtige Instrumente der Identitätsbil-
dung, da sie immer Folgen nach sich ziehen. Unternehmen stellen sich unter anderem 
durch ihr Angebotsverhalten, Preisverhalten, Kommunikationsverhalten und Sozialver-
halten dar. Das Verhalten zeigt den Zweck, welches ein Unternehmen hat und welche 
Ziele es verfolgt. Durch das geplante und schlüssige Verhalten wird demnach Identität 
geschaffen.62 
Zu den inneren Komponenten zählen insbesondere das Führungsverhalten und Ver-
haltensweisen während Weiterbildungen, Trainings, Mitarbeitereinarbeitungsphasen 
und der Freisetzung von Mitarbeitern, sowie der Umgang während Besprechungen und 
Telefonaten. Der Umgang mit Kunden, z.B. in Beratungsgesprächen, bei Reklamatio-
nen oder Fehlern und dem Service nach dem Verkauf zählen zu den äußeren Fakto-
ren. Der Umgang mit Banken, Versicherungen, Lieferanten und Wettbewerbern ist 
jedoch ebenso wichtig für die Herausbildung einer gefestigten Unternehmensidentität.63  
Das Verhalten eines Unternehmens und deren Mitgliedern muss konsequent mit der 
Identität des Unternehmens übereinstimmen. Der Umgang mit Kunden, Mitarbeitern, 
Lieferanten und das Verhalten gegenüber der Öffentlichkeit darf den festgelegten Leit-
sätzen des Unternehmens nicht wiedersprechen. Andernfalls kann es zu einem Ver-
trauensverlust kommen.64 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
60  Vgl. Keller, 1990, S. 62 
61  Vgl. Weis, 2001, S. 528 
62  Vgl. Birkigt et al., 2002, S. 20 
63  Vgl. Kiessling et al., 2000, S. 18 
64  Vgl. Herbst, 1998, S. 59 ff. 
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3 Kleine und mittelständische Unternehmen 
In diesem Kapitel wird der Ausdruck „kleine und mittelständische Unternehmen“ näher 
definiert. Es wird auf die qualitativen und quantitativen Kriterien für diese Unternehmen 
eingegangen und ihre wirtschaftlichen Besonderheiten betrachtet. 
3.1 Begriffsdefinition 
Die Begriffe ,,mittelständische Unternehmen", ,,Mittelstand" und ,,kleinere und mittlere 
Unternehmen" (KMU) werden im allgemeinen Sprachgebrauch meist synonym ver-
wendet. Um den Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit, kleinere mittelständische 
Unternehmen, eingrenzen und insbesondere von Großunternehmen abgrenzen zu 
können, ist eine Begriffsbestimmung erforderlich. 
Bereits zu Beginn der 60er Jahre beschäftigte sich Gantzel65 mit dieser Problematik 
und entwickelte über 200 verschiedene Definitionen für ,,mittelständische Unterneh-
men" und verdeutlichte, dass es eine einheitliche wissenschaftliche Definition für den 
Wirtschaftsbereich Mittelstand nicht gibt. Der Begriff ,,Mittelstand" wird überwiegend in 
Deutschland verwendet, im angloamerikanischen und romanischen Sprachraum hin-
gegen spricht man von ,,kleinen und mittleren Unternehmen", die einen statistisch 
greifbaren Teil der Gesamtwirtschaft ausmachen.66 ,,Mittelstand" wird in Deutschland 
nicht eindeutig verwendet. Neben bestimmten Arten von Unternehmen, wird z.B. auch 
die soziologische Mittelschicht als Mittelstand bezeichnet, weshalb dem Begriff ,,neben 
ökonomischen auch gesellschaftliche und psychologische Aspekte"67 anhaften. 
 
Im Rahmen dieser Arbeit wird ausschließlich der wirtschaftliche Mittelstand betrachtet, 
der durch quantitative und qualitative Merkmale, die ,,für das Verständnis, der Motive, 
Einschätzungen, Verhaltensdeterminanten und Darstellungsformen des Mittelstands 
von zentraler Bedeutung"68 sind, gekennzeichnet ist. 
Daraus ergibt sich eine Mittelstandsdefinition, die sich aus zwei Bestandteilen zusam-
mensetzt: Während qualitative Aspekte dazu dienen, Wesensmerkmale zu identifizie-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
65  Vgl. Gantzel, 1962, S. 7 
66  Vgl. Backes-Gellner et al., 2000, S. 178 
67  ebd., S. 178 
68  Günterberg et al., 2002, S.1 
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ren, ,,die als charakteristisch für die jeweiligen Unternehmensgrößenklassen gelten"69, 
erfolgt bei der quantitativen Abgrenzung eine Zuordnung von Unternehmen zu festge-
legten Betriebsgrößenklassen. 
Das Institut für Mittelstandsforschung Bonn (IfM Bonn) verbindet in seiner Begriffsab-
grenzung quantitative und qualitative Charakteristiken und stellt laut Klabel eine mitt-
lerweile allgemein akzeptierte Definition zur Verfügung.70 Dieser Definition soll in der 
vorliegenden Arbeit gefolgt und unter ,,mittelständischen Unternehmen" sowohl kleine-
re und mittlere Unternehmen als auch Familienunternehmen subsumiert werden.  
3.2 Abgrenzungskriterien 
Im Folgenden werden die quantitativen Merkmale, die KMUs ausmachen, und qualita-
tive Aspekte, die Familienunternehmen charakterisieren, näher erläutert, um die Defini-
tion weiter zu präzisieren. 
3.2.1 Quantitative Abgrenzung 
Quantitative Merkmale eines Unternehmens sind definiert als ,,diejenigen Elemente 
eines Unternehmens, die sich in Mengenzahlen ausdrücken lassen".71 Beschäftigten-
anzahl, Gewinn, Eigenkapital, Bilanzsumme und Jahresumsatz sind nur einige Beispie-
le für Kennzahlen, die bei der quantitativen Definition angewandt werden.72 
In Deutschland wird der Mittelstandsbegriff flexibel ausgelegt, orientiert sich aber an 
der quantitativen Definition des Instituts für Mittelstandsforschung Bonn.73 Die Gesamt-
heit mittelständischer Unternehmen setzt sich laut der IfM Bonn aus allen kleineren und 
mittleren Unternehmen mit bis zu 499 Beschäftigten bzw. einem Jahresumsatz von 50 
Millionen Euro zusammen. Hierbei zählen Unternehmen mit weniger als neun Beschäf-
tigten und weniger als 1 Million Euro Jahresumsatz zu den kleinen Unternehmen. Als 
mittlere Unternehmen werden die angesehen, die zehn bis 499 Mitarbeiter beschäfti-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
69  Haas et al., 2006, S.670 
70  Vgl. Klemmer et al., 1996, S.18 
71  Dierkes, 1999, S. 95 
72  Vgl. Weber et al., 2000, S. 7 
73  Vgl. BDI 2009 
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gen oder einem Jahresumsatz von 1 Million Euro bis weniger als 50 Millionen Euro 
erwirtschaften.74 
Im Vergleich dazu begrenzte die Europäische Kommission eine im Jahre 2003 veröf-
fentlichte und seit 1.1.2005 geltende Empfehlung. Diese sieht ein Unternehmen als 
KMU an, wenn es nicht mehr als 250 Mitarbeiter beschäftigt, der Jahresumsatz 50 Mil-
lionen Euro bzw. die Bilanzsumme von 43 Millionen Euro nicht überschreitet und es 
nicht konzerngebunden ist. Das heißt, kein anderes Unternehmen darf mit mehr als 25 
Prozent am betrachteten Unternehmen beteiligt sein.75  
Die unterschiedlichen Definitionen zeigen, dass bisher kein einheitliches Maß vorhan-
den ist, um mittelständische Unternehmen eindeutig einordnen zu können. Doch nicht  
nur die Fülle an Indikatoren ist problematisch. Die notwendige Auswahl geeigneter In-
dikatoren und Kennzahlen, zur Bestimmung der Unternehmensgrößenklassen wird 
außerdem durch das nicht immer hohe Aussagepotenzial der Kriterien erschwert.76 
Wird beispielsweise eine Kombination von zwei Kennzahlen zur Einteilung verwendet, 
kann es zu Diskrepanzen führen, wenn beide Kriterien zur Einordnung in eine andere 
Unternehmensgrößenklasse führen.77 Neben den betrieblichen Besonderheiten, sind 
auch die Eigenarten einzelner Branchen zu berücksichtigen. In nahezu allen Branchen 
sind mittelständische Unternehmen anzutreffen. Es herrschen große Unterscheide, 
z.B. im Hinblick auf Marktgröße, Arbeitsintensität und der Verwendung von Technolo-
gie. 78 Diese Faktoren sollten bei der einer unternehmensgrößenbezogenen Analyse 
jedoch Beachtung finden, um die Vergleichbarkeit von Unternehmen verschiedener 
Branchen möglich zu machen. Zu den gebräuchlichsten Indikatoren zählen Umsatz 
und Beschäftigtenzahl, die oftmals auch als Grundlage für Statistiken oder in empiri-
schen Studien verwendet werden.79  
Nachteile ergeben sich insbesondere durch die Heterogenität mittelständischer Unter-
nehmen, da es schwierig ist, anhand der quantitativen Maßgrößen eine trennscharfe 
homogene Gruppe zu bilden.80 Auch die Kompatibilität der Merkmale wird kritisch be-
trachtet und der Definition der Unternehmensgrößenklassen Willkür unterstellt.81 Vor 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
74  Vgl. IfM Bonn 
75  Vgl. Europäische Kommission 2006, S. 14 ff. 
76  Vgl. Kormalis, 2005, S. 38 
77  Vgl. Dierkes, 1999, S. 96 
78  Vgl. Günterberg et al., 2002, S. 2 
79  Vgl. Backes-Gellner et al., 2000, S. 178 
80  Vgl. Weber, 1997, S. 8 
81  Vgl. Haas et al., 2006, S. 671 
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allem die Vorgabe sowie die zu vermutende Trennschärfe von Schwellen- bzw. 
Grenzwerten wird insofern angezweifelt, da nicht davon auszugehen ist, dass ,,ein mit-
telständisches Unternehmen, z. B. beim Übergang von 499 auf 500 Beschäftigte nicht 
unmittelbar einen großbetrieblichen Charakter annehmen und seine mittelständischen 
Verhaltensweisen ablegen"82 wird. Diese angedeuteten Zweifel an der Richtigkeit der 
quantitativen Merkmale zeigt, dass auch qualitative Merkmale in die Begriffsbestim-
mung einfließen sollten, um eindeutige Abgrenzungen vornehmen zu können. 
3.2.2 Qualitative Abgrenzung 
Unter qualitativen Kriterien werden diejenigen Merkmale verstanden, welche die cha-
rakterisierenden Wesenszüge eines mittelständischen Unternehmens darstellen.83 Da 
die Betrachtung eines einzigen Merkmals nicht geeignet ist, um ein mittelständisches 
Unternehmen zu identifizieren, werden sogenannte Merkmalsbündel zur Abgrenzung 
von Großunternehmen genutzt.84 Günterberg und Wolter räumen den qualitativen Kri-
terien insbesondere für die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Mittelstand 
eine zentrale Bedeutung ein.85 Dennoch sollten sie nur im Zusammenhang mit quanti-
tativen Merkmalen betrachtet werden, da sich qualitative häufig direkt aus den quanti-
tativen Eigenschaften ergeben.86 Darüber hinaus werden die wirtschaftlichen 
Aktivitäten eines Unternehmens von den qualitativen Merkmalen meist derart stark 
beeinflusst, dass quantitative Aspekte in den Hintergrund treten. Unternehmen, die 
quantitative Grenzen überschritten haben, werden trotzdem als mittelständisch ange-
sehen.87 
Einer der bedeutendsten qualitativen Aspekte ist die enge Verbundenheit zwischen 
dem Unternehmen und seinem Inhaber, da diese sowohl den wirtschaftlichen Erfolg 
des Unternehmens als auch das Marktverhalten determiniert.88 Für die Abgrenzung 
von Großunternehmen sind demzufolge weniger Schwellenwerte oder die Rechtsform 
relevant, sondern die Prägung des Unternehmens durch die Einheit von Eigentum und 
Leitung in der Person des Inhabers, woraus die Bezeichnung "Familienunternehmen" 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
82  Weber, 1997, S. 8 f. 
83  ebd., S. 9 
84  Vgl. Löser, 2000, S. 26 
85  Vgl. Günterberg et al., 2002, S. 2 
86  Vgl. Hamer, 1990, S. 43 
87  Vgl. Günterberg et a., 2004, S. 1 
88  ebd., S. 1 
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abgeleitet werden kann.89 Das Institut für Mittelstandsforschung in Bonn definiert jene 
Unternehmen als Familienunternehmen, bei denen ,,bis zu zwei natürliche Personen 
oder ihre Familienangehörigen mindestens 50 % der Anteile eines Unternehmens hal-
ten und diese natürlichen Personen der Geschäftsführung angehören"90 Ein weiteres 
wichtiges Kriterium ist die Tatsache, dass Familienunternehmen normalerweise unab-
hängig oder zumindest weitgehend unabhängig von Konzernen sind.91 Die alleinige 
Verantwortung, für unternehmenspolitische und strategische Entscheidungen, liegt 
demnach bei dem Unternehmer und zeichnet demnach ein Unternehmen aus.92 
Der Hauptvorteil der qualitativen Merkmale im Vergleich zu den quantitativen Kriterien 
ist zweifelsohne die höhere Aussagekraft. Negativ zu erwähnen wäre, dass keine Klar-
heit darüber herrscht, ob alle Kriterien vorliegen müssen oder ob eine bestimmte An-
zahl an erfüllten Kriterien genügt und ob Rangunterschiede zwischen den einzelnen 
Kriterien vorliegen oder ob ein bestimmtes Merkmal im Vordergrund steht.93 
3.2.3 Symbiose quantitativer und qualitativer  
Mittelstandskriterien 
Wie bereits erwähnt, reichen bei der Beschreibung des Mittelstands quantitative Krite-
rien allein nicht aus, da der Mittelstand vor allem durch personengeprägte Merkmale 
der Unternehmen definiert wird, was eine Erweiterung des quantitativen Rasters erfor-
derlich macht.94 Wichtigstes Merkmal stellt hierbei die Einheit von Unternehmenslei-
tung und Eigentum dar. Wenn in dieser Arbeit nachfolgend von mittelständischen 
Unternehmen gesprochen wird, handelt es sich um ein Unternehmen, das einer der 
zwei Gruppen zugeordnet werden kann: 
1) In dieser Gruppe befinden sich klassische mittelständische Unternehmen. Der Ma-
nager ist Inhaber oder ein Mitglied der Eigentümerfamilie, wodurch die Interessen 
von Entscheidungsträger und Inhaber deckungsgleich sind.  
2) Hierzu zählen mittelständische Unternehmen, die von einem angestellten Manager 
geleitet werden, aber nicht konzerngebunden sind.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
89  Vgl. BMWi 2007, S. 10 
90  Vgl. IfM Bonn 
91  Vgl. Günterberg et al. 2002, S. 2 f. 
92  Vgl. Haas et al. 2006, S. 673 
93  Vgl. Hinderer, 1984, S. 9 ff. 
94  Vgl. Wallau, 2009, S. 13 
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Eine Studie des IfM Bonn besagt, dass 95,1 Prozent der mittelständischen Unter-
nehmen die für Familienunternehmen wesentlichen Charakteristika, d.h. die Einheit 
von Eigentum und Leitung, aufweisen.95 
3.3 Wirtschaftliche Besonderheiten mittelständischer 
Unternehmen 
3.3.1 Gesamtwirtschaftliche Bedeutung des deutschen Mittel-
standes 
Mittelständische Unternehmen sind der wichtigste Faktor der deutschen Gesamtwirt-
schaft und zugleich Aushängeschild der sozialen Marktwirtschaft, was die nachfolgen-
den Zahlen des Bonner Instituts für Mittelstandforschung belegen sollen: 
Aktuell können 99,7 Prozent (über 3,6 Millionen Unternehmen) der deutschen Unter-
nehmen den kleinen und mittleren Unternehmen zugeordnet werden. Mit mehr als 70 
Prozent aller Beschäftigten und einem gleichzeitigen Anteil von über 83 Prozent aller 
Auszubildenden zeichnet sich der deutsche Mittelstand als größter Arbeitgeber und 
Ausbilder aus. Außerdem entfallen 37,5 Prozent aller Umsätze auf mittelständische 
Unternehmen und sie erwirtschaften rund die Hälfte der Nettowertschöpfung.96 Sie 
übernehmen zusätzlich eine wichtige gesellschaftspolitische Aufgabe, indem sie sozia-
le Strukturen und Verbundenheit schaffen. Die Mitarbeiter kleiner und mittlerer Unter-
nehmen identifizieren sich viel stärker mit ihrem Arbeitgeber, den Kollegen und der 
ausgeübten Tätigkeit als Beschäftigte in Großunternehmen.97 
3.3.2 Herausforderung mittelständischer Unternehmen 
Der deutsche Mittelstand hat sich seit einigen Jahren einer Reihe von neuen und 
gleichzeitig sehr komplexen Herausforderungen zu stellen. Diese Veränderungen der 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
95  Vgl. Hauser, 2007, S. 24 
96  Vgl. IfM Bonn 
97  Vgl. Rathert, 2003, S. 59 
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Rahmenbedingungen, die einen gravierenden Umbruch und entsprechendes Umden-
ken nach sich zogen, haben die Arbeit in den Unternehmen nachhaltig beeinflusst.98  
Der wichtigste Einflussfaktor ist hierbei die zunehmende Internationalisierung und der 
daraus resultierende Wandel der weltweiten Markt- und Wettbewerbssituation. Insbe-
sondere Mittelständische Unternehmen müssen sich vor allem auf ein Umfeld mit 
wachsender Planungsunsicherheit und erhöhter Dynamik einstellen und Risiken einge-
hen, da sie nicht wie größere Unternehmen über  verfügbare Ressourcen und vorhan-
dene Routine auf internationalem Terrain zurückgreifen können. Eine Gefahr, die sich 
daraus ergibt, dass sie sich nicht ernsthaft den Herausforderungen von Veränderungs-
prozessen stellen. Denn meist gehen sie davon aus, ihre Erfahrungen aus der Vergan-
genheit werden aktuell und in der Zukunft ausreichen und somit nicht ihre Existenz 
gefährden.99  Für die mittelständischen Unternehmen ist es nötig, sich der veränderten 
Situation zu stellen. Sie müssen eine auf das Unternehmen zugeschnittene Strategie 
entwickeln. Nur so, können die vorhandenen Vorteile der flachen Unternehmensstruk-
tur, die eine hohen Flexibilität sowie schnelle Reaktions- und Entscheidungsmöglich-
keiten mit sich bringt, genutzt werden. Diese Umstellung ist wichtig, um sich gegenüber 
Wettbewerbern, aber auch größeren Unternehmen behaupten zu können.100 
3.3.3 Aktuelle Wirtschaftslage des deutschen Mittelstandes 
Die aktuelle Geschäftslage mittelständischer Unternehmen ist schwächer als im Vor-
jahr. Eine positive Umsatzentwicklung erreichten 21 Prozent der Mittelständler– im 
Vergleichszeitraum des Vorjahres waren es 25,4 Prozent – eine negative Umsatzent-
wicklung mussten  26,8 Prozent der mittelständischen Unternehmen hinnehmen (da-
gegen 2012: 22,3 Prozent). Der Saldo liegt bei minus 5,8 Punkten gegenüber plus 3,1 
Punkten 2012. Vor allem im Baugewerbe ist ein Umsatzrückgang von 34,1 Prozent zu 
verzeichnen, was u.a. an dem harten und langen Winter in diesem Jahr liegen könnte. 
Die Erwartungen von rund 4.000 befragten Betrieben sind positiv: steigende Umsätze 
sehen 35,6 Prozent der Unternehmen, sinkende dagegen nur 8,5 Prozent. Da die er-
warteten Umsätze nicht ohne zusätzliche Mitarbeiter zu schaffen sind, planen 24,4 
Prozent der KMU eine Personalaufstockung in ihren Unternehmen. Des Weiteren wol-
len 50,4 Prozent der Unternehmen in der zweiten Hälfte des aktuellen Jahres Investiti-
onen durchführen. Ein Wert der deutlich über dem Durchschnitt der letzten zehn Jahre 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
98  Vgl. Picot, 2008, S. 8 
99  Vgl. Schulz, 2009, S. 33 
100  ebd., S. 13 
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(47,5 Prozent ) liegt. Die höchste Investitionsbereitschaft zeigen hierbei die Branchen 
Forschung und Entwicklung (87,0 Prozent), Nahrungsmittelindustrie (77,3 Prozent) und 
Kredit- und Versicherungsgewerbe mit 69,3 Prozent. Trotz Rückgängen in der aktuel-
len Ertragslage gegenüber dem Vorjahr (steigende Erträge 2013: 16,9 Prozent; 2012: 
18,4 Prozent) lässt die Prognose per Saldo fast wieder auf den Stand der Vorjahreser-
wartungen hoffen, denn dieser liegt bei plus 12 Punkten und somit nur 1,6 Punkte unter 
dem aus 2012. Weitere positive Entwicklungen lassen sich im Finanzierungsbereich 
hinsichtlich des Eigenkapitals finden. Erstmalig ist der Anteil der Betriebe mit einer Ei-
genkapitalquote von über 30 Prozent der Bilanzsumme höher als die derjenigen mit 
einer schwachen EK-Quote von unter zehn Prozent (32,8 zu 28,3 Prozent). Das meiste 
Eigenkapital kann hierbei das Verarbeitende Gewerbe vorweisen (40,7 Prozent). Sogar 
die sonst immer eher schwächelnde Baubranche konnte einen deutlichen Zuwachs von 
15,2 auf 20,7 Prozent erreichen. Auch die Liquiditätslage des Mittelstands hat sich ver-
bessert. Zusammenfassend kann man sagen, dass Erträge und Eigenkapitalversor-
gung den mittelständischen Unternehmen helfen, den Wiederaufschwung fast aus 
eigener Kraft zu finanzieren. 101  
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4 Das Wirkungsfeld der Corporate Identity  
In diesem Kapitel wird beschrieben, wann und warum eine Corporate Identity notwen-
dig ist und welcher Nutzen aus ihr gewonnen werden kann. Es wird die Wirkung der 
Corporate Identity erklärt und darauf eingegangen, welche speziellen Vorteile kleine 
und mittelständische Unternehmen bei der Einführung einer CI haben. 
4.1 Notwendigkeit und Nutzen der Corporate Identity 
Unternehmen, die nicht über ein festgelegtes Identitätskonzept verfügen, haben selbst-
verständlich trotzdem ein Image. Die Corporate Identity hat jedoch die Aufgabe, der 
Willkürlichkeit dieser Außenwirkung mit gezielt gesteuerten Maßnahmen entgegenzu-
wirken. Der subjektive Eindruck eines Betrachters soll durch den Einsatz der bereits 
beschrieben CI Instrumente soweit gelenkt werden, dass die Außenwirkung eines Un-
ternehmens mit der sich gewünschten Identität übereinstimmt.102 Um während des 
Entwicklungsprozesses einer Unternehmensidentität möglichst nicht auf Widerstände 
zu treffen, ist es wichtig, bei allen Beteiligten eine entsprechende Akzeptanz für die 
Veränderungen zu bewirken, denn „Identität ermöglicht Identifikation, und die Voraus-
setzung dafür ist Akzeptanz.“103 Um Akzeptanz und somit eine Motivationsbasis zu 
schaffen, muss die Notwendigkeit der Veränderungen und der konkrete Nutzen der 
Maßnahmen herausgestellt werden.104 
Für die Notwendigkeit einer CI kann es verschiedene Gründe geben. Der Neugründung 
eines Unternehmens geht immer eine Absicht voraus, die Gründer wollen ihren Beitrag 
zur ”Bedarfsbefriedigung der Gesellschaft”105 leisten. Diese Visionen sollten von 
Beginn an in einem Identitätskonzept festgehalten werden. Umgründungen oder 
Neustrukturierungen, bei denen z.B. die Geschäftsführung, die Rechtsform, die 
Führungsstruktur oder Organisationsstruktur verändert wird, bringen umfangreiche 
Neuerungen mit sich und sind ein guter Anlass, eine Corporate Identity einzuführen 
oder ggf. eine bestehende Unternehmensidentität zu überarbeiten. Ebenso die 
Einführung einer neuen Produktpalette oder die Änderung des Aufgabenprofils eines 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
102  Vgl. Achterholt, 1991, S. 44 
103  Schmidt, 1994, S. 23 
104  Vgl. Regenthal, 1997, S 26 
105  Kiessling et al., 2000, S. 43 ff. 
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Unternehmens können zu einer veränderten Identität führen und somit die Einführung 
bzw. Überarbeitung des Identiätskonzeptes sinnvoll machen.106 
Ebenso vielfältig wie die Anlässe, die eine CI notwendig machen, ist auch der Nutzen, 
den sie mit sich bringt. Unternehmen haben oftmals Akzeptanz, Glaubwürdigkeit und 
Sympathie sind hingegen weniger ausgeprägt. Um diese zu erreichen, muss die Kom-
munikation nach innen und außen widerspruchsfrei sein. Denken, Handeln und Ausse-
hen müssen eine Einheit bilden, damit sich Vertrauen aufbauen kann. Ähnlich wie beim 
menschlichen Miteinander, wo sich Vertrauen erst aufbauen kann, wenn Verhalten, 
Äußerungen und Selbstverständnis des Gegenübers ausgeglichen sind.107 Der Aufbau 
von Vertrauen, welches durch die widerspruchsfreie Identität geschaffen wird, ist wohl 
einer der wichtigsten Nutzen einer CI. Kunden müssen auf die Zuverlässigkeit immer 
komplexer werdender Produkte vertrauen, die Marktpartner müssen in die Leistungsfä-
higkeit des Unternehmens vertrauen, Mitarbeiter vertrauen in die Zukunftsorientierung 
der Führungskräfte und Investoren in das Wachstum des Unternehmenswertes.108 
Durch die Einheit und das komplexe Zusammenspiel von Absicht, Erklärung und 
Handlungen kann dieses Vertrauen aufgebaut werden. Das klare Bild des 
Unternehmens schafft Sicherheit und somit eine emotionale Verbindung zwischen 
Kunde und Unternehmen. Da die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen 
ein entscheidender Faktor für die Leistungsfähigkeit eines Unternehmens ist, sollte                     
auch hier durch  Vertrauen und Sicherheit ein Zusammengehörigkeitsgefühl  
geschaffen werden.109 Die besondere Bedeutung der Mitarbeiter für ein Unternehmen 
wird in Kapitel 5.3 näher erläutert.    
Der Nutzen einer Corporate Identity wird von Birkigt, Stadler und Funck in folgenden 
Punkten aufgeführt: 
§ Eine klare Profilierung des Unternehmens gegenüber Mitarbeitern und der gesam-
ten Umwelt des Unternehmens. 
§ Eine bessere Abgrenzung des Unternehmens gegenüber der Konkurrenz. 
§ Eine schnellere Erkennbarkeit und Wiedererkennbarkeit des Unternehmens sowie 
seiner Produkte und Botschaften. 
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107  Vgl. Regenthal, 1996, S. 15 
108  Vgl. Kroehl, 2000, S. 7 
109  Vgl. Birkigt et al., 2002, S. 48 f. 
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§ Ein stärkeres Wir-Bewußtsein [!]: Eine stärkere Einsatzbereitschaft und Verhaltens-
anpassung der Mitarbeiter. 
§ Eine Kostensenkung für Einzelmaßnahmen durch Synergie. 
§ Eine deutliche Zunahme der innerbetrieblichen Wirtschaftlichkeit durch Straffung, 
Vereinfachung und Vereinheitlichung von Kommunikationsmitteln und -abläufen. 
§ Eine Vereinfachung und Verbesserung der organisatorischen Zusammenhänge 
und der Entscheidungsstrukturen. 
§ Mehr Vertrauen der Zielgruppen (Konsumenten, Handel, Kapitalgeber, Personal-
markt, Lieferanten) in das Unternehmen. 
§ Eine bessere Führungsmöglichkeit des Unternehmens durch mehr Entscheidungs-
sicherheit, besonders bei neuen Fragestellungen. 
§ Weniger Reibungsverluste.110 
Ein weiterer entscheidender Nutzen einer Corporate Identity-Strategie ist die Entwick-
lung klarer Strukturen, Richtlinien und Konzepte. Arbeitsweisen, Projekte, Prozesse 
und die Unternehmenskultur können durch die gemeinsamen Anhaltspunkte bewusster 
gestaltet, angewendet und infolgedessen auch verbessert werden. Das führt langfristig 
zu einer verbesserten Leistungsfähigkeit, Bewusstseinsbildung und Motivation der Mit-
arbeiter und damit auch der Kunden.111 Zudem kann die Corporate Identity ein Unter-
nehmen transparenter und besser begreifbar machen. Es kann aufzeigen, wie ein 
Unternehmen organisiert ist, ob es Bereiche oder Filialen hat und wie diese sich zuei-
nander verhalten. Bei der Verwendung des gleichen Namens und der gleichen Gestal-
tungsmittel für verschiedene Bereiche vermittelt das Unternehmen eine einfache 
zentral gesteuerte Vorstellung seiner Identität. Allein bei der Verwendung verschiede-
ner Farben gibt es eher ein dezentralisiertes Bild ab. Mithilfe der CI kann die Struktur 
des Unternehmens geklärt und ihre Ziele hervorgehoben werden.112 
4.2 Die Wirkung der Corporate Identity 
Die Wirkungen einer CI sind nicht leicht zu bewerten, da viele unterschiedliche Fakto-
ren zu berücksichtigen sind. Kroehl fasst die drei wichtigsten Faktoren als Motivation 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
110  Birgikt et al., 1993, S. 567 
111  Vgl. Regenthal, 1997, S 26 
112  Vgl. Olins, 1990, S. 78 f. 
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der Mitarbeiter, Image bei den Kunden und Bild in der Öffentlichkeit zusammen.113 Mo-
tivierte Mitarbeiter steigern die Leistung und tragen zur Kostensenkung bei. Weniger 
Fehlzeiten, weniger Fehler und die Erhöhung positiver Impulse sind die feststellbaren 
Auswirkungen. Wie ein Unternehmen von seiner Zielgruppe gesehen wird, wie sie sei-
ne Leistungsfähigkeit und Zuverlässigkeit einschätzen, wirkt sich ebenso unmittelbar 
auf die Auftragslage aus. Das Bild des Unternehmens in der Öffentlichkeit steht in 
Wechselwirkung mit dem Bild bei Mitarbeitern und Kunden. Hier können Schwierigkei-
ten bei Betriebsgenehmigungen oder der Rekrutierung von neuen Mitarbeitern, negati-
ve Auswirkungen sein.114 
Neben den relativ offensichtlichen Wirkungen werden Unternehmen aber auch zuneh-
mend an ihren Wertehaltungen, an ihren Zielen und ihrem sozialem Verhalten gemes-
sen. Die Bedeutung von sozialen, kulturellen und ethischen Werten steigt und wird 
durch das zunehmende Umweltbewusstsein und den Wertewandel der Kunden weiter 
verstärkt. Das gesellschaftliche Verhalten eines Unternehmens, sowie seine soziale 
und ökologische Verantwortung werden sowohl intern als auch extern bewertet.115  
In diesem Zusammenhang wird auch von Corporate Social Responsability gesprochen. 
Das bedeutet, dass ein Unternehmen bereit ist, freiwillig gesellschaftliche Verantwor-
tung zu übernehmen. Insbesondere kleinere Unternehmen haben hier die Möglichkeit, 
z.B. durch die Unterstützung regionaler Bauern, die Förderung von Jugendlichen und 
Kindern aus der Umgebung oder durch die Unterstützung ansässiger gemeinnütziger 
Einrichtungen ihr Image zu verbessern.116 Oftmals werden Spender, Helfer und Förde-
rer sogar in unabhängigen Medienberichten erwähnt, was sich sowohl auf das Image 
des Unternehmens auswirkt als auch auf seine Bekanntheit. 
Die zunehmende Anzahl dieser unterschiedlichen Wirkungsfaktoren, wie die soziale 
Haltung, kommerzielle Leitungen und sogar das Verhalten gegenüber der Belegschaft, 
macht die Bewertung der Außenwirkung eines Unternehmens zunehmend schwerer. 
Das Image einer Marke hingegen kann leichter gemessen werden, da diese nur eine 
begrenzte Zielgruppe hat. Unternehmen bestehen jedoch aus einem großen Netz von 
Beziehungen und Einflüssen verschiedener Gruppen.117 „Für fortschrittliche Unterneh-
men lautet daher die Aufgabe, eine Balance zwischen der Profitorientierung des Unter-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
113  Vgl. Kroel, 2000, S. 42 f. 
114  ebd., S. 42 f. 
115  Vgl. Schmidt, 1994, S. 53 f. 
116  Vgl. Kotler et al., 2007, S. 47 
117  Vgl. Olins, 1990, S. 204 
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nehmens, den Konsumentenbedürfnissen und den gesellschaftlichen Ansprüchen zu 
finden.“ 118  
4.3 Spezielle Vorteile kleiner und mittelständischer 
Unternehmen bei der Umsetzung einer CI 
Im Kapitel 4.1 wurde die Notwendigkeit, sowie der Nutzen der Corporate Identity erläu-
tert. Um diese positiven Resultate erzielen zu können, müssen sich die Unternehmen 
jedoch erst dazu entscheiden, das Potenzial einer Unternehmensidentität auszuschöp-
fen.  Häufig wird die Corporate Identity als primäres Ziel großer Unternehmen angese-
hen, da die Umsetzung einer CI-Strategie mit einem großen Aufwand verbunden ist. 
Für die Umsetzung werden finanzielle Mittel, Engagement seitens der Unternehmens-
leitung und Mitarbeiter benötigt. Insbesondere kleine und mittelständische Unterneh-
men müssen sich aufgrund größenbedingter Einschränkungen in Bezug auf 
Forschung, Entwicklung, Preisgestaltung und Distributionspolitik gegen die große Kon-
kurrenz behaupten.119 Da die Chancen professioneller CI vermehrt nur von großen 
Unternehmen genutzt werden, kann die Einführung einer Corporate Identity jedoch 
einen entscheidenen Beitrag dazu leisten, sich von der Konkurrenz abzuheben.  
Laut Gertrud Achterholt haben kleine und mittelständische Unternehmen sogar Vorteile 
gegenüber Großunternehmen, bei der Einführung und Umsetzung einer CI, weil zum 
Beispiel: 
§ die Zahl der Mitarbeiter geringer ist, 
§ Entscheidungen schnell getroffen und durchgeführt werden können, 
§ Mitarbeiter häufig enger an kleinere Unternehmen gebunden sind (höherer Identifi-
kationsgrad), 
§ die Beziehungen zu den Bezugsgruppen überschaubarer sind, 
§ das Produkt- und Serviceangebot wenig komplex ist, 
§ die Anzahl der Kommunikationsmaßnahmen und –mittel begrenzt ist, 
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§ Maßnahmen leichter auf ihren Erfolg hin zu überprüfen sind, 
§ Erfolge sich schneller und deutlicher bemerkbar machen.120 
Daraus folgt, das sich der Zeit- und Kostenaufwand analog zur Unternehmensgröße 
verringert.121 
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5 Wichtige Faktoren einer CI 
In diesem Kapitel soll geklärt werden, auf welche Einstiegsbarrieren Unternehmen bei 
der Einführung einer Corporate Identity stoßen können und wie sie diesen entgegen-
wirken sollten. Außerdem soll aufgezeigt werden, in welchem besonderen Maße das CI 
Instrument Corporate Design Einfluss auf das Image eines Unternehmens hat und was 
bei der Entwicklung und Umsetzung dieses Instrumentes zu beachten ist. Abschlie-
ßend soll betrachtet werden, welchen Einfluss Mitarbeiter auf ihr Unternehmen haben 
und wie man diesen Einfluss positiv lenken kann. 
5.1 Einstiegsbarrieren 
Bei der Frage, ob die Erstellung einer Corporate Identity für das eigene Unternehmen 
notwendig ist, können verschiedene Gegenargumente auftreten. Nutzen, wie motivierte 
Mitarbeiter, Steigerung der Sympathie oder der Aufbau von Vertrauen sind insbeson-
dere für viele kleine und mittelständische Unternehmen kein ausreichender Anreiz für 
die Erstellung einer CI. Das eine gefestigte und unverwechselbare Unternehmensper-
sönlichkeit die Marktposition eines Unternehmens verbessern kann und somit auch zu 
einem erhöhten Umsatz führt, wird jedoch oft außer Acht gelassen. Kunden sehen ihre 
individuellen Bedürfnisse durch ein identitätsstarkes Unternehmen besser befriedigt 
und auch die Mitarbeiter setzen sich für ein Unternehmen, mit dem sie sich identifizie-
ren können, stärker ein.122 
Eine weitere Hemmschwelle, die es für viele zu überwinden gilt, betrifft die befürchte-
ten hohen Kosten für eine Corporate Identity Strategie. Zutreffend ist, dass die profes-
sionelle Erstellung einer Corporate Identity Geld kostet. Wie viel ist jedoch abhängig 
von den Identitätsproblemen und davon, welche Maßnahmen zur Lösung dieser Prob-
leme benötigt werden.123 Für die Erstellung einer CI ist nicht zwangsläufig ein großer 
Kostenaufwand nötig. Die Diskussion und die Entwicklung einer Unternehmenspersön-
lichkeit steht im Vordergrund und benötigt keinen großen Etat. Ein Großteil der Kosten 
wird oftmals für die Erstellung bzw. die Überarbeitung des Unternehmenserschei-
nungsbildes benötigt. „Die Budgets sind hier grundsätzlich im fünfstelligen Bereich an-
gesiedelt [...], ein Corporate Design hält jedoch auch typischerweise etwa zehn bis 15 
Jahre, was die Kostenseite für den Kunden wieder relativiert. Corporate Identity ist so-
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gar auf bis zu 30 Jahre – eine ganze Unternehmergeneration also – ausgelegt.“ 124 Da 
viele der Kommunikationsmittel, die für das Gelingen der CI notwendig sind, wie z.B. 
Broschüren, Flyer, Geschäftsbriefe und Anzeigen, ohnehin produziert werden müssen, 
fallen diese zudem nicht als zusätzliche Kosten an.125 Sie werden lediglich sinnvoll an-
gelegt, indem sie durch eine zielorientierte und einheitliche Gestaltung dazu beitragen, 
das Image des Unternehmens zu prägen und zu festigen. Wie hoch die Kosten für die 
Entwicklung im Einzelnen sind, ist zudem stark von der Größe des Unternehmens ab-
hängig. Kleine und mittelständische Unternehmen können auch hier davon profitieren, 
dass sie weniger Mitarbeiter und eine weniger verflochtene Struktur haben als Großun-
ternehmen. Das macht Entscheidungswege kürzer und hilft dabei, die Kosten für die 
Identitätsfindung zu senken. Die Höhe der Kosten sollte generell mit dem CI-Berater 
bzw. der CI-Beratungsagentur im Vorfeld besprochen und kalkuliert werden.  
Ein weiterer Grund für den geringen Einsatz einer Corporate Identity in kleinen und 
mittelständischen Unternehmen ist der Zeitfaktor. Die Entwicklung einer guten CI benö-
tigt Zeit, da es sich um einen Prozess der Findung und Auseinandersetzung mit der 
Identität des Unternehmens handelt. Durch die steigende Arbeitsbelastung werden 
häufig nur vereinzelte Aktionen umgesetzt, aber keine langfristigen Maßnahmen zur 
Sicherung des Unternehmens ergriffen.126 Aber auch hier kann eine CI-Beratung eine 
große Unterstützung sein. Sie leitet, unterstützt und organisiert den    
Entstehungsprozess und kann diesen durch Hintergrundwissen und Erfahrung 
beschleunigen. Gleichwohl erfordert die Erstellung einer Corporate Identity 
zwangsläufig ein hohes Engagement des Unternehmens und kann daher nicht allein 
als Dienstleistung externer Berater erbracht werden. Es muss ein 
Informationsaustausch stattfinden und interne und externe Beratung müssen in diesem 
komplizierten Prozess nahtlos ineinandergreifen.127 Die nachstehende Grafik verdeut-
licht dieses Geflecht: 
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Abbildung 3: Der Weg zu einer Corporate Identity128 
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Widerstand kann laut Kroehl u.a. in Form von Mitarbeitern und Führungskräften auftre-
ten, die den Arbeitsaufwand bei der Erstellung einer CI scheuen oder ihre Gestaltungs-
spielräume durch starre Richtlinien eingeengt sehen. Sie können der Veränderung 
besonders kritisch gegenüberstehen und diese dadurch behindern.129 Da Mitarbeiter 
eine entscheidende Rolle für das Gelingen oder Nichtgelingen einer ganzheitlichen 
Corporate Identity Strategie beitragen, wird  ihre Bedeutung für ein Unternehmen im 
folgenden Kapitel  näher erläutert. 
5.2 Faktor Mitarbeiter 
Die heutige Entwicklung von Wirtschaft und Gesellschaft macht es deutlich: bei immer 
ähnlicher werdenden Produkten und Dienstleistungen sind qualifizierte, motivierte Mit-
arbeiter ein zunehmend wichtiger Faktor für den Erfolg eines Unternehmens. Mitarbei-
ter, die sich in ihre Arbeitswelt hineinversetzen, engagiert sind und mitdenken, sind 
gewinnbringend für ein Unternehmen. Dabei steht die Persönlichkeit des Mitarbeiters in 
ständiger Wechselwirkung mit der Unternehmenspersönlichkeit. Nur, wenn beide auf-
einander abgestimmt sind, kann eine optimale Gesamtwirkung erzielt werden.130 Die 
zwischenmenschlichen Beziehungen entscheiden, wie zufrieden Mitarbeiter sind und 
fördern die Freude an der Arbeit. Sie entscheidet, ob die Mitarbeiter motiviert, enga-
giert sind und sich mit dem Unternehmen und seinen Zielen identifizieren können und 
sollten deshalb besonders gepflegt werden.131  
Zudem repräsentieren die Mitarbeiter das Unternehmen nach außen und sind stets 
Träger der Unternehmenskultur. Deshalb müssen die Unternehmensziele in allen Be-
reichen von den Mitarbeitern gelebt werden. Eine CI-orientierte Mitarbeiterführung 
kann dabei helfen, den einzelnen Mitarbeiter zu erreichen. Einzelgespräche, Abtei-
lungs- und Betriebsbesprechungen sowie Feste fördern ein gutes Betriebsklima und 
somit die Motivation jedes Einzelnen.132 „Eine nach innen gerichtete Kommunikations-
strategie soll die Entwicklung eines bereichsübergreifenden „Wir-Bewußtseins“ [!] und 
damit eine Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen, seinen Aufgaben und 
Zielen bewirken.“133 Allgemein akzeptierte Unternehmensziele fördern demnach die 
Identifikation und Motivation der Mitarbeiter. Zufriedenheit und Leistungssteigerung 
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Wichtige Faktoren einer CI 34 
 
sind die positiven Resultate. „Nur Ziele und Perspektiven, die als sinnvoll angesehen 
werden und mit denen man sich identifizieren kann, fördern das Engagement nachhal-
tig.“134 Um die Akzeptanz zu verbessern muss es ein gemeinsames Verständnis dar-
über geben, was sinnvoll ist und was nicht. Die Einbeziehung der Mitarbeiter in den 
Entstehungsprozess einer Corporate Identity fördert demnach nicht nur deren Eigen-
motivation und Zugehörigkeit, sondern trägt durch den direkten Wirkungsgrad zum 
Gelingen einer authentischen Unternehmensidentität bei. Die Entwicklung einer Corpo-
rate Identity ist demnach als ein dynamischer Prozess anzusehen, in dem Ziele, Ver-
haltensweisen und Formen der Zusammenarbeit gefunden werden sollen. Denn der 
Verhaltenscodex wird durch die Mitarbeiter getragen und beeinflusst und soll die Un-
ternehmensidentität widerspiegeln.135  
Um ein CI Konzept realistisch umsetzen zu können, muss der natürliche Unterschied 
zwischen Mitarbeiterinteressen und Unternehmensinteressen beachtet werden. Anzu-
streben ist ein Ausgleich beider Interessenspositionen ohne die unternehmenserhal-
tenden Hauptziele zu gefährden. Zu den Mitarbeiterinteressen gehören vorrangig 
Anerkennung, materielle Bedürfnisse, Selbstverwirklichung sowie Kommunikation und 
Sicherheit. Zu den primären Unternehmensinteressen zählen Gewinn, Wachstum, Un-
ternehmenssicherung sowie professionelle und gesellschaftliche Anerkennung.136 
Kommt es nicht zu einem Ausgleich, stimmt die Kommunikation innerhalb des Unter-
nehmens nicht oder werden die Mitarbeiter nicht ausreichend miteinbezogen, sondern 
lediglich vor vollendete Tatsachen gestellt, kann es zu Widerständen vor oder während 
der Entwicklungsphase kommen. 
Die möglichen Widerstände bei der Erstellung einer CI in Bezug auf die Mitarbeiter des 
Unternehmens können wie folgt zusammengefasst werden:  
CI-­‐Elemente	   mögl.	  Widerstände	   Maßnahmen	  
Zusammenarbeit	  der	  	  
Mitarbeiter	  
Frustration	  der	  Mitarbeiter	   Erkennen/Sensibilisierung	  
WIR-­‐Gefühl	   Angst	  vor	  dem	  Neuen	   IST-­‐Analyse	  
Team-­‐Work	   Sicherstellen	  von	  Privilegien	   Beteiligung	  der	  Mitarbeiter	  
überzeugen	   Infragestellung	   Information/Schulung	  
vorleben	   Vernachlässigung	   persönliches	  Ansprechen	  
öffnen	   Zeitnot/Geldnot	   Rollentausch	  
Respekt/Achtung	   Ablehnung/Maßnahmen	   Betroffene	  beteiligen	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Verantwortung	   Überforderung	   Verständlichkeit	  
Vertrauen	   Erstaunen	   eigene	  Kritikfähigkeit	  
Arbeitsplatzbeschreibung	   Zweifel	   Konfliktfähigkeit	  
CI-­‐Konzeptentwicklung	   Gleichgültigkeit	   Teamfähigkeit	  
	   Unnötig/Überflüssig	   Perspektiven	  aufzeigen	  
	   	   Zielsetzungen	  
	   	   Bedürfnisse	  und	  Vorschläge	  
der	  Mitarbeiter	  aufnehmen	  
Tabelle 1: CI-Ansätze: Mögliche Widerstände und Probleme137 
Auch Gerhard Regenthal sieht die Mitarbeiter als großes Potential für ein Unterneh-
men: „Der einzelne Mitarbeiter kann auf die Notwendigkeit der gemeinsamen Zielorien-
tierung aufmerksam machen, Teilkonzepte für seinen Bereich entwickeln, Beispiele 
von anderen Unternehmen als Impulse mitbringen, Schulungen und Weiterbildungen 
anfordern, über die Personalvertretung und Gespräche „Mitstreiter“ finden, den Nutzen 
für die Mitarbeitermotivation, die Personalentwicklung und das Marketing aufzeigen 
und in seinem Team vorleben.“ 138  
Um Mitarbeiter zu finden, die bereit sind, sich zu engagieren und sich mit der Unter-
nehmensidentität identifizieren können, ist die Personalpolitik von großer Wichtigkeit. 
Aus einer identitätsorientierten Kommunikationsstrategie lassen sich gezielt Vorgaben 
für die Personalpolitik ableiten, welche die Auswahl neuer Mitarbeiter aber z.B. auch 
Aus- und Weiterbildungsmaßnahmen betreffen. In kleineren Unternehmen wird Perso-
nalpolitik oftmals nicht ausreichend betrieben, obwohl gerade für diese die Auswahl der 
Mitarbeiter von entscheidender Wichtigkeit ist. Insbesondere für die Besetzung von 
Führungspositionen sollen Kriterien aus der Unternehmensidentität abgeleitet werden, 
die dann als formuliertes Anforderungsprofil ausgeschrieben werden können. Diese 
helfen dem Bewerber, sich ein besseres Bild vom Unternehmen und seinem potenziel-
len Aufgabenbereich zu machen und können dazu beitragen, festzustellen, ob die per-
sönliche Wertehaltung des Bewerbers mit der Unternehmensidentität vereinbar ist.139 
Auch die mangelnde Auswahl an qualifizierten Mitarbeitern stellt viele kleinere 
Unternehmen vor ein schwerwiegendes Problem. Viele zielstrebige und qualifizierte 
Arbeitssuchende bewerben sich vorrangig bei Großunternehmen, da diese durch 
vielfältigere Aufstiegschancen und höhere Gehälter attraktiver wirken. Aus diesem 
Grund ist es umso wichtiger, dass kleine und mittelständische Unternehmen ihr 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
137  Vgl. Regenthal, 1996, S. 31 
138  ebd. 1997, S. 61 
139  Vgl. ebd, S. 28 
Wichtige Faktoren einer CI 36 
 
Potenzial und ihre Besonderheit nach außen kommunizieren. Von Seiten der Bewerber 
aus ist die emotionalere Ansprache und das widerspruchsfreie Bild eines Unterneh-
mens ein wichtiges Kriterium bei der Wahl eines Arbeitgebers. Da die kleineren Unter-
nehmen potenziellen Mitarbeitern häufiger weniger finanzielle Aspekte bieten können, 
ist die Identifikation mit einem Unternehmen und die emotionale Verbindung eine gute 
Möglichkeit, sich dennoch gegen größere Unternehmen durchzusetzten.140  
Der vielseitige Nutzen einer Corporate Identity für ein Unternehmen und seine Mitarbei-
ter wird in der folgenden Grafik zusammengefasst: 
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Abbildung 2: Gesamtnutzen durch CI141 
Wenn ein Unternehmen das Potenzial seiner Mitarbeiter erkennt und diese entspre-
chend fördert, können viele positive Synergieeffekte entstehen. Sie können den Pro-
zess der Corporate Identity durch ihre steigende Eigenmotivation antreiben und zum 
positiven Image eines Unternehmens beitragen. 
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5.3 Zur Rolle des Corporate Design 
„Jedes Unternehmen hat eine Corporate Identity, ob es sich dessen bewußt [!] ist oder 
nicht.“142 Ausdruck findet diese Identität auf den ersten Blick vor allem durch die Kom-
munikation des Unternehmens. Die Gestaltung von Werbung, Geschäftsbriefen oder 
Einladungen soll ein positives Bild bei Kunden oder Geschäftspartnern hinterlassen, 
welches die Unverwechselbarkeit und Einzigartigkeit des Unternehmens widerspiegelt 
und wiedererkennen lässt. Je greifbarer die Identität eines Unternehmers durch abge-
stimmte Gestaltungselemente und Kommunikationsmittel für seine Bezugsgruppen ist, 
desto höher ist der Wiedererkennungswert des Unternehmens. „Es kommt also primär 
darauf an, eine Vision für das Unternehmen erlebbare Realität werden zu lassen“.143 
Um die Einzelwirkung zu verstärken und Synergieeffekte zu schaffen, sollten alle Ge-
staltungsmerkmale im Rahmen eines Gestaltungs-Konzeptes aufeinander abgestimmt 
sein.144 
„Ein neues Corporate Design ist der markanteste und sichtbarste Ausdruck einer Ver-
änderung im Unternehmen.“145 Wichtig ist, dass es sich hierbei nicht lediglich um 
Schönheitsreparaturen handelt, sondern eine tatsächliche Veränderung in allen Berei-
chen eingeleitet wird. Bevor alle Gestaltungselemente erstellt werden können, muss 
eine Analyse der Identität des Unternehmens vorgenommen werden. Erst im An-
schluss kann das Unternehmenserscheinungsbild systematisch aufgebaut werden.146 
Ein bewusst gestaltetes und einheitliches Erscheinungsbild ist für die Erlangung einer 
glaubwürdigen Unternehmensidentität obligatorisch. Vision, Denken, Handeln, Aus-
druck und Darstellung muss an einem gemeinsamen Identitäts-Konzept ausgerichtet 
sein. Das Leitbild und unternehmenspolitische Grundsätze müssen sich im formulierten 
Selbstverständnis widerspiegeln, auf dessen Grundlage die Kommunikationsmittel an-
schließend erstellt werden können.147 Dokumentiert werden alle Anwendungen und 
Gestaltungsrichtlinien in einem Handbuch, auch Design Manual genannt. Die schriftli-
che Dokumentation hilft externen Dienstleistern oder auch der eigenen Designabtei-
lung, die aufgestellten Regeln zu verstehen und konform der festgelegten 
Gestaltungsgrundsätze anzuwenden. Je größer ein Unternehmen ist, desto mehr Ge-
setzmäßigkeiten müssen in der Regel aufgestellt werden. Kleinere Unternehmen ha-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
142  Kroel, 2000, S. 27 
143  ebd., S. 27 
144  Vgl. Regenthal, 1996, S. 75 
145  Kroel, 2000, S. 26 
146  Vgl. ebd., 2000, S. 27 
147  Vgl. Schmitt-Siegel, 1992, S. 127 
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ben den Vorteil, dass die  Anwendungsgebiete und die Anzahl an unterschiedlichen 
Benutzern des Handbuchs meistens geringer sind als bei Großunternehmen. Das 
Handbuch erfordert daher eine weniger pedantische Beschreibung. Dennoch ist in je-
dem Fall auf eine klare und eindeutige Reglementierung zu achten. Nur so können die 
Richtlinien fehlerfrei Anwendung finden und zur Steigerung des Wiedererkennungswer-
tes und somit zur Festigung der Unternehmensidentität beitragen.148 
Symbolismus spielt im Prozess der Erscheinungsbildfindung eine entscheidende Rolle. 
Ähnlich wie Musik, haben Symbole Einfluss auf Emotionen, Erinnerungen und Empfin-
dungen. Symbole können ein Unternehmen treffend widerspiegeln. Werden sie falsch 
eingesetzt,  besteht die Gefahr, dass negative Assoziationen hervorzurufen werden. 
Symbole haben den Anspruch die Idee des Unternehmens widerzuspiegeln, einzigar-
tig, modern, zeitlos, sowie flexibel und kostengünstig im Einsatz zu sein. Da ein Logo 
einzigartig sein sollte und die Identität des Unternehmens widerspiegeln soll, ist ihre 
Entwicklung ein komplexer Prozess, der gut durchdacht sein sollte.149 Entsprechend 
der Richtlinien sollte das Symbol bzw. das Logo des Unternehmens überall eingesetzt 
werden. Das fördert die Wahrnehmung, Wiedererkennung, Orientierung und Identifika-
tion sowohl bei den Mitarbeitern als auch bei den Kunden.150 Da das Internet in der 
heutigen Zeit einen großen Stellenwert besitzt und Bezugsgruppen auf vielfältige Wei-
se erreichen kann, sollten die Gestaltungsmittel und Konstanten ebenso bei der Ge-
staltung des Internettauftrittes Anwendung finden. Dies fördert den Aufbau eines stets 
einheitlichen Unternehmensbildes.151 
Wie in Kapitel 2.2 beschrieben, ging man in den 70er Jahren davon aus, Corporate 
Design allein könne eine umfassende Unternehmensidentität schaffen. Heute weiß 
man jedoch, dass Faktoren wie die Kommunikation und das Verhalten eines Unter-
nehmens ebenso wichtige Bestandteile einer guten CI sind. Da visuelle Merkmale die 
Wiedererkennung in besonderem Maße fördern, spielt das CI-Instrument Corporate 
Design jedoch eine besonders wichtige Rolle. Dabei dürfen die Gestaltungselemente 
jedoch nie losgelöst von der Unternehmensidentität sein und sollten nicht die einzige 
CI-Maßnahme bleiben.152	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150  Vgl. Regenthal, 1996, S. 28 
151  Vgl. Becker, 2006, S. 639 
152  Vgl. Regenthal, 1996, S. 74 f. 
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6 Corporate Identity mittelständischer 
Unternehmen in der Praxis 
Um die zuvor theoretisch dargestellten Bestandteile, Wirkungen und Ziele der Corpora-
te Identity in mittelständischen Unternehmen hinsichtlich ihrer tatsächlichen Anwen-
dung betrachten zu können, wurde für diese Arbeit eine Befragung mittelständischer 
Unternehmen mittels papiergebundenem Fragebogen, zum selbständigen ausfüllen, 
durchgeführt. Eine Auswertung dazu erfolgt im Unterkapitel 6.1. Einen weiteren Praxis-
bezug liefert das Unterkapitel 6.2, hier soll beispielhaft an dem mittelständischen Un-
ternehmen "Licher Privatbrauerei" die erfolgreiche Umsetzung einer Corporate Identity 
gezeigt werden.  
6.1 Befragung ausgewählter kleiner und  
mittelständischer Unternehmen 
Auf Grundlage der zuvor erarbeiteten theoretischen Komponenten wurde ein Fragebo-
gen entwickelt, der vordergründlich heraus arbeiten soll, inwieweit die Anwendung ei-
ner Corporate Identity in diesen Unternehmen erfolgt, welche Ergebnisse damit erzielt 
wurden, oder  welche Probleme sich ergaben. Um Informationen von allen befragten 
Unternehmen zu erhalten, wurde der Fragebogen in drei Blöcke aufgeteilt. Im ersten 
Block wurden allgemeine Fragen gestellt, die von allen Teilnehmern beantwortet wer-
den sollten. Danach erfolgt eine Einteilung in "Block A", welcher nur von den Unter-
nehmen ausgefüllt werden sollte, die eine Corporate Identity benutzen und in "Block 
B", welcher für die Unternehmen ohne Corporate Identity konzipiert wurde. Des Weite-





Name des Interviewpartners:  
Name des Unternehmens des Interviewpartners:  
1.  Welche Funktion haben Sie in Ihrem Unternehmen? 
 
2.  Welches Unternehmensleitbild liegt dem Handeln in Ihrem Unternehmen 
   zugrunde? 
 
3.  Gibt es in Ihrem Unternehmen eine eigenständige Marketingabteilung? 
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4.    Welche Werbemaßnahmen werden von Ihrem Unternehmen bevorzugt  
  genutzt? 
 
5.   Wie wird in Ihrem Unternehmen der Begriff „Corporate Identity“ verstanden? 
 
6.  Ist Ihrer Ansicht nach eine Auseinandersetzung mit diesem Thema für kleine  
  und mittelständische Unternehmen wichtig? Bitte begründen Sie Ihre Antwort. 
 
7.   Kommt die Corporate Identity in Ihrem Unternehmen zum Einsatz? 
Wenn ja, bitte Block A beantworten. Wenn nein, bitte Block B beantworten. 
Block A 
1. Corporate Identity wird durch die Instrumente Verhalten (Corporate Behavior),  
Unternehmenskommunikation (Corporate Communications) und Erschei-
nungsbild (Corporate Design) unterteilt. Welches Instrument ist in Ihrem Unter-
nehmen besonders ausgeprägt und warum? 
 
2. Welche Unterstützung von Dritten haben Sie bei der Umsetzung der CI-
Strategie hinzugezogen und wie waren Ihre Erfahrungen damit? 
 
3. Welche Widerstände oder Probleme hatten Sie in der Vergangenheit bei der 
Umsetzung zu überwinden? 
 
4. Welchen Einfluss hat die CI auf Ihr Unternehmen? 
 
5. Wie überprüfen Sie die Fortschritte bei der Umsetzung der CI-Strategie und 
einzelner Maßnahmen? 
 
6. Wie viel Prozent des Marketingbudgets entfallen auf den Bereich CI?  
 
7. Welche Erfolge (insbesondere Umsatzsteigerungen, Bekanntheitsgrad und 




1. Warum verwenden Sie in Ihrem Unternehmen aktuell keine Corporate  
Identity?  
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2. Erwarten Sie konkrete Widerstände oder Probleme, wenn Sie eine CI  
einsetzten wollten? 
 
3. Verwenden Sie in Ihrem Unternehmen ein einheitliches visuelles Erschei-
nungsbild (Corporate Design)?  
4. Stimmen Ihre Unternehmenswerte mit dem Erscheinungsbild Ihres Unter-
nehmens überein? 
 
5. Entspricht Ihr Marktverhalten Ihren Unternehmenswerten? 
 
6. Entsprechen Ihre Aussagen (Broschüren, Pressemitteilungen, Veröffentli-
chungen, usw.) Ihren Unternehmenswerten und Produkten?  
 
7. Planen Sie zukünftig eine CI in Ihrem Unternehmen einzuführen? Bitte be-
gründen Sie Ihre Antwort. 
Der Fragebogen wurde per E-Mail an 15 zufällig ausgewählte mittelständische Unter-
nehmen versendet, die zuvor telefonisch benachrichtigt wurden und über deren Unter-
nehmensidentität keinerlei Informationen vorlagen. Diese sehr kleine Stichprobe wurde 
gewählt, da keine statistischen Auswertungen, sondern lediglich eine beispielhafte In-
formationsbeschaffung vorgesehen ist. Die Unternehmen stammen aus verschiedens-
ten Branchen und sind deutschlandweit verteilt. 
Trotz mehrmaliger Kontaktaufnahme schickten fünf der zehn Unternehmen die Frage-
bögen nicht zurück, weshalb im Folgenden die Aussagen von zehn mittelständischen 
Unternehmen betrachten werden.  
Die Wichtigkeit einer Corporate Identity erkannten alle der befragten Unternehmen und 
gaben an, dass die Auseinandersetzung mit diesem Thema auch für kleine und mittel-
ständische Unternehmen erforderlich ist. Marc Werner, Gesellschafter der Village Club 
Events GbR betont vor allem die Bedeutsamkeit des Unternehmensleitbilds für die Mit-
arbeiter und die damit verbundene Identifizierung mit dem Unternehmen. 
Eines der befragten Unternehmen nutzt bis dato keine Corporate Identity, ist aber ak-
tuell mit der Erarbeitung beschäftigt, so dass man sagen kann, dass nahezu alle be-
fragten Unternehmen eine Corporate Identity einsetzen. Die in den Unternehmen 
hauptsächlich verwendeten Instrumente der CI sind das Design und die Unterneh-
menskommunikation. Ziel ist hier die Sicherstellung der Wiedererkennung und die 
Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen, wie Svenja Pasch, Marketing Ma-
nager der Öl und Fett AG aus Neuss angibt. Die Unternehmen, die nicht in der Marke-
ting- bzw. Medienbranche tätig sind, haben zur Erarbeitung der Corporate Identity 
Werbeagenturen oder freiberufliche Experten hinzugezogen. Probleme, die bei der 
Umsetzung der Corporate Identity auftraten, sind insbesondere auf unterschiedliche 
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Ansichten und Erfahrungen der Geschäftsführung und dem Entwickler der CI zurückzu-
führen. Ein weiteres Problem ist die Überzeugung der Mitarbeiter hinsichtlich der Not-
wendigkeit der CI und die Akzeptanz der erforderlichen Optimierungsmaßnahmen. 
Erzielte Fortschritte seit Einführung der CI-Strategie werden hauptsächlich durch 
Feedback von Kunden, Kollegen und anderen Marktpartnern oder mithilfe von Rück-
laufquoten überprüft, wie Bodo Körsten, Geschäftsführer und Creativ Director der 
Heimrich & Hannot GmbH in Leipzig, verrät. Große Unterschiede lassen sich bei der 
Frage nach dem Marketingbudget für die CI feststellen. Die Angaben schwanken hier 
zwischen zehn und 40 Prozent, wobei die Hälfte der Unternehmen gar keine Zahlen 
nennen konnten. Imageverbesserung und Steigerung des Bekanntheitsgrades sind 
Erfolge, die durch die Einführung einer Corporate Identity verzeichnet werden konnten. 
Aber auch innerhalb der Unternehmen führe die CI zu positiven Entwicklungen und 
sorgte für klarere Strukturen und eine verbesserte Kommunikation. 
Die Befragung zeigt, dass die Wichtigkeit einer Corporate Identity auch in mittelständi-
schen Unternehmen angekommen ist und angewendet wird. Insbesondere die Abhe-
bung von der Konkurrenz und die Identifikation der Mitarbeiter mit den Unternehmen 
stehen im Vordergrund. Es ist davon auszugehen, dass die Entwicklung zukünftig bei-
behalten oder sogar noch gesteigert wird. 
6.2 Praxisbeispiel - Licher Privatbrauerei 
Während der Literaturrecherchen für diese Arbeit wurden verschiedenste Praxisbei-
spiele betrachtet. Ein besonders gelungenes stammt aus dem Werk "Corporate Identi-
ty" von Birkigt/Stadler/Funck153 erschienen am 1. November 2002 im Verlag Moderne 
Industrie und soll hier zusammenfassend dargestellt werden.  
Die Autoren beschreiben die Corporate Identity Entwicklung der mittelständischen Pri-
vatbrauerei Licher aus Butzbach bzw. Lich in Hessen. Die 1854 bzw. 1858 gegründe-
ten Gasthausbrauereien wurden 1922 aus wirtschaftlichen Gründen zusammengeführt 
und legten den Grundstein für eine der 20. größten Biermarken Deutschlands.   
Absatzrückgänge führten dazu, dass sich die Brauerei in den Jahren 1969/70 erstmals 
für Marketingmaßnahmen entschied und mithilfe einer Image- und Motivanalyse eine 
Basis für langfristige Marketingaktivitäten schuf. Die Resultate zeigten, dass das Un-
ternehmen als sehr ländlich wahrgenommen wurde und dadurch positive Empfindun-
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gen wie "Geborgenheit", "Tradition" oder  "Glaubwürdigkeit" hervorruft, die daraufhin 
unter einem ganzheitlichen Marketingprogramm mit dem Slogan "Aus dem Herzen der 
Natur" zusammengefasst wurden. Dieses Motto ist zugleich das Unternehmensleitbild 
und spiegelt die Motivation der Brauerei und deren Verbundenheit mit der Natur wider. 
In einer 1997 erschienen Imagebroschüre des Unternehmens wurden vor allem Werte 
wie "Tradition", "Verantwortung" oder "Engagement" vermittelt und sollten dem Kon-
sumenten zeigen, welche Wichtigkeit insbesondere der Begriff "Verantwortung" für das 
Unternehmen hat: Verantwortung für die Natur, als Arbeitgeber für die Region und für 
die eigenen Mitarbeiter. Um diesem Leitbild zu entsprechen und die gewünschte Au-
ßenwirkung zu erzielen, nutzte Licher Qualitätsleitlinien, die auf allen Ebenen der 
Brauerei Einzug hielten: 
§ Übertreffen von Kundenerwartungen, 
§ Naturbewusstes Handeln 
§ Gemeinsames Erreichen von gesteckten Zielen 
§ Entschlossenheit bei der Übernahme von Verantwortung 
§ Ständige Verbesserung der Fähigkeiten 
§ Streben nach gemeinsamen Erfolg 
 
Ein extra entwickelter Maßnahmenkatalog dient der Einhaltung der vorgegebenen Leit-
linien und beschreibt eindeutig, wie diese erreicht werden sollen. Die gemeinsame Zie-
lerreichung fördert die Mitarbeiterverbundenheit untereinander, schafft ein gutes 
Arbeitsklima und sorgt dafür, dass das auch nach außen vermittelt wird. Dem Slogan 
entsprechend steht insbesondere der Schutz der Natur im Vordergrund und führt dazu, 
dass die Licher Brauerei alles vermeidet, was dem widerspricht: Abfälle werden ver-
mieden bzw. nach Möglichkeit wiederverwendet, eine umweltfreundliche Entsorgung 
garantiert und die sparsame Verwendung natürlicher Ressourcen vorausgesetzt. Das 
Unternehmen lebt, was es verspricht und vermittelt seinen Kunden, den Geschäfts-
partnern und den eigenen Mitarbeitern Sicherheit und Vertrauen, auf denen es aufbau-
en kann. So zeigen Verbraucheranalysen, dass Licher als ehrliche und glaubwürdige 
Naturmarke wahrgenommen und geschätzt wird und somit das konzipierte Unterneh-
mensleitbild mit dessen Naturverbundenheit transportiert werden konnte.  
Den Grundsätzen treu geblieben, verschloss sich die Privatbrauerei dennoch nicht dem 
Wandel und den Ansprüchen von außen und ist auf verschiedensten Marketingkanälen 
zu finden und wirbt mit den ureigenen Zielen "natürlich", sowie "voller Frische und 
Reinheit", welche in den Funk- und TV-Spots durch das bereits seit Jahrzehnten ver-
wendete Lied Solveigs aus der Peer-Gynt-Suite Nr. 2 von Edvard Grieg begleitet wird. 
Das Corporate Design der Licher Privatbrauerei unterstreicht die Naturverbundenheit 
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des Unternehmens und hat sich im Laufe der Zeit mit der andauernden Optimierung 
der Unternehmensidentität weiterentwickelt. Das Logo ist heute ein Oval mit einem 
Colourcoding aus grün und gold, welches Naturbewusstsein impliziert. Das Licher 
Schloss und das Hessenmädchen stehen für die regionale Verbundenheit und sollen 
Wärme und Emotionalität erzeugen. Ende des vergangenen Jahres unterzog sich die 
Licher Privatbrauerei einem Redesign und veränderte das Etikett. Licher Schloss und 
Hessenmädchen mussten einem Eisvogel, welcher schon seit vielen Jahren Marken-
botschafter der Marke ist, weichen: 
 
	  
Abbildung 3: Biermarke Licher im neuen Design154 
Einen Grund für die Erneuerung nennt Kathleen Raue, Produktmanagerin bei Licher: 
„Unsere Konsumenten verbinden ihn ungestützt mit der Marke Licher. Er steht für kla-
res Wasser, somit auch für die Reinheit des Bieres und transportiert mit dem Eintau-
chen ins Wasser die Frische des Produktes“155.  
Das Unternehmensleitbild findet bei Licher in allen Bereichen Einzug und ist dadurch 
ein sehr gutes Beispiel für eine gelungene Corporate Identity. Alle in den vorangegan-
gen Kapiteln erarbeiteten Bestandteile finden in diesem Unternehmen Anwendung und 
werden von dem Management der Licher Privatbrauerei genutzt. 
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Wie die bisherigen Betrachtungen gezeigt haben, ist eine starke Identität und ein gutes 
Image notwendig, damit sich ein Unternehmen langfristig gegen seine Wettbewerber 
behaupten kann. Um das gesamte Potential und die damit verbundenen Vorteile einer 
Corporate Identity nutzen zu können, ist eine ganzheitliche Anwendung aller CI-
Maßnahmen nötig. Diese beeinflussen sich gegenseitig und positive Wirkung auf das 
Image eines Unternehmens, wenn diese nach dem zielgerichteten Leitbild des Unter-
nehmens ausgerichtet sind. Nur so kann ein widerspruchsfreies Bild entstehen, wel-
ches den Kunden Vertrauen vermittelt und sich positiv auf deren Kaufentscheidung 
auswirkt. Dabei spielt die Größe eines Unternehmens keine Rolle, denn egal wie viele 
Mitarbeiter in einem Unternehmen beschäftigt sind, eine Identität hat es in jedem Fall.  
Doch heute müssen nicht mehr nur die Kunden zufriedengestellt werden, sondern bei-
spielsweise auch die Mitarbeiter, Lieferanten, Wettbewerber, Investoren und Vertreter 
der Öffentlichkeit. Die Unternehmen, egal ob groß oder klein, müssen sich den Ent-
wicklungen angepasst werden und versuchen, sich vor diesen unterschiedlichen Ziel-
gruppen positiv darzustellen, um am Markt bestehen zu können. Dabei zählt der 
Mitarbeiter zu einer der wichtigsten Zielgruppen, da er alle anderen Gruppen direkt 
oder indirekt beeinflusst. Wenn ein Unternehmen es schafft, seine Mitarbeiter in die 
Entwicklung seiner Identität mit einzubeziehen, sie im Rahmen der Unternehmens-
kommunikation wahrnimmt, sie umfassend informiert und wertschätzt, kann eine Ver-
bundenheit und Motivation entstehen. Diese trägt entscheidend zur 
Leistungssteigerung bei. Wird die Wichtigkeit der Mitarbeiter jedoch vom Unternehmen 
unterschätzt, können diese ihre Potentiale nicht richtig ausschöpfen und sogar den 
Entwicklungsprozess einer Unternehmensidentität negativ beeinflussen.  
Richtig ist, dass eine Corporate Identity-Strategie Krisen vorbeugen kann, da auch in 
schwierigen Zeiten auf das gefestigte Image aufgebaut werden kann. Wenn sich ein 
Unternehmen bislang noch nicht mit seiner Identität auseinandergesetzt hat, kann eine 
Identitätsstrategie jedoch nicht als Sofortlösung im Krisenfall eingesetzt werden. Der 
Aufbau einer Unternehmensidentität ist ein umfangreicher und langfristiger Prozess, 
der seine Wirkung und die damit verbundenen Synergieeffekte nur Schritt für Schritt 
freisetzt. Die Hauptziele der Corporate Identity sind der Aufbau eines positiven Images 
und der Vertrauensgewinn aller Unternehmensrelevanten Bezugsgruppen. Die Investi-





Damit kleine und mittelständische Unternehmen neben der starken Konkurrenz nicht 
nur überleben, sondern sich langfristig auch profilieren können, ist die Investition in 
eine Corporate Identity eine sinnvolle Maßnahme. Das Praxisbeispiel der „Licher Pri-
vatbrauerei“ hat gezeigt, dass sich eine ganzheitlich angelegte CI Strategie wesentlich 
auf das Image und die Bekanntheit eines Unternehmens auswirken kann.   
Die zentrale Frage ist demnach nicht, ob etwas kommuniziert werden muss, sondern 
was das Unternehmen bereit ist, in eine zielgerichtete Kommunikation zu investieren. 
Das Selbstverständnis und das Alleinstellungsmerkmal eines Unternehmens sollte ver-
stärkt kommuniziert werden. Dazu muss geklärt werden, was die Besonderheit eines 
Unternehmens ausmacht, wodurch es sich von anderen unterscheidet und welche Zie-
le es verfolgt. Ebenso muss ergründet werden, welche Stärken und Schwächen es hat, 
wie es zu gesellschaftlichen Fragen steht und wie sich das Unternehmen selbst sieht, 
um die Identität eines Unternehmens finden zu können. Da in jedem Unternehmen 
unterschiedliche Menschen aus verschiedenen Gründen arbeiten, fallen die Antworten 
auf diese Fragen niemals gleich aus. Ein Unternehmen wird also maßgeblich durch die 
Individualität seiner Mitarbeiter geprägt. Jenes unverwechselbare Bild gilt es dann von 
innen heraus zu festigen und nach außen zu kommunizieren. 
„Die Frage, ob, wenn und warum heute Unternehmen Corporate-Identity-Politik 
betreiben müssen, lässt sich leicht erkennen und beantworten. Da sich heute in vielen 
Bereichen Produkte, ihre Qualität und Preise kaum noch voneinander unterscheiden, 
muss jedes Unternehmen versuchen, sich von der Anzahl der Wettbewerber zu 
unterscheiden. Dies geschieht mithilfe einer systematisch entwickelten und 
kontinuierlich realisierten Corporate-Identity-Politik, die dafür sorgt, das sowohl die 
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Ort, Datum Vorname Nachname 
 
Allgemeine Informationen 
Name des Interviewpartners: David Mühler 
Name des Unternehmens des Interviewpartners: KSC Anlagebau GmbH 
1. Welche Funktion haben Sie in Ihrem Unternehmen? 
Rohr- Stahl und Anlagebau, dynamisch erfolgreiches mittelständiges Unternehmen 
2. Welches Unternehmensleitbild liegt dem Handeln in Ihrem Unternehmen zugrunde? 
Rohr- Stahl und Anlagebau, dynamisch erfolgreiches mittelständiges Unternehmen 
3. Gibt es in Ihrem Unternehmen eine eigenständige Marketingabteilung? 
Nein 
4. Welche Werbemaßnahmen werden von Ihrem Unternehmen bevorzugt genutzt? 
Anzeigen, Werbegeschenke, Events 
5. Wie wird in Ihrem Unternehmen der Begriff „Corporate Identity“ verstanden? 
Einheitliches Unternehmensbild, einheitliche Arbeitskleidung 
6. Ist Ihrer Ansicht nach eine Auseinandersetzung mit diesem Thema für kleine und 
mittelständische Unternehmen wichtig? 
Ja es ist für alle wichtig, um die fachliche Kompetenz zu untermalen, innerhalb des 
Unternehmens und nach Außen. 
7. Kommt die Corporate Identity in Ihrem Unternehmen zum Einsatz? 
Es wird schon in unserem Unternehmen angewandt, aber nicht konsequent in der 
Umsetzung. Einige Mitarbeiter tragen die Einheitskleidung nicht regelmäßig. 
Corporate Identity kommt zum Einsatz 
1. Corporate Identity wird durch die Instrumente Verhalten (Corporate Behavior), 
Unternehmenskommunikation (Corporate Communications) und Erscheinungsbild 
(Corporate Design) unterteilt. Welches Instrument ist in Ihrem Unternehmen 
besonders ausgeprägt? 
In unserem Unternehmen wird vorallem die Qualität sehr hoch geschrieben und jeder 
Mitarbeiter ist sich der Verantwortung bewusst, diese Qualität zu gewährleisten. Das 
äußere Erscheinungsbild ist von Werbemaßnahmen geprägt. 
2. Welche Unterstützung von Dritten haben Sie bei der Umsetzung der CI-Strategie 
hinzugezogen und wie waren Ihre Erfahrungen damit? 
Eine Werbeagentur übernimmt die Fahrzeuggestaltung und unterstützt die 
Werbemaßnahmen 
3. Welche Widerstände oder Probleme hatten Sie in der Vergangenheit bei der 
Umsetzung zu überwinden? 
Kann ich leider nichts dazu sagen 
4. Welchen Einfluss hat die CI auf Ihr Unternehmen? 
Das Unternehmensleitbild zu kennen, erleichtert die Orientierung für jeden 
Mitarbeiter. Auf was besonderen Wert gelegt werden soll usw. 
5. Wie überprüfen Sie die Fortschritte bei der Umsetzung der CI-Strategie und einzelner 
Maßnahmen? 
Kann ich leider nichts dazu sagen 
6. Wie viel Prozent des Marketingbudgets entfallen auf den Bereich CI? 
Kann ich leider nichts dazu sagen 
7. Welche Erfolge (insbesondere Umsatzsteigerungen, Bekanntheitsgrad und 
Kundengewinnung) konnte Ihr Unternehmen seit der Einführung einer CI 
verzeichnen? 




Name des Interviewpartners: Markus Nagel 
Name des Unternehmens des Interviewpartners: n³ data & Software Science GmbH 
1. Welche Funktion haben Sie in Ihrem Unternehmen? 
CFO 
2. Welches Unternehmensleitbild liegt dem Handeln in Ihrem Unternehmen zugrunde? 
1. Der Aufbau und Erhalt eines mittelständischen Familienunternehmens mit 
regionalen Wurzeln und Bezug. 
2. Der Generationsübergreifende Erhalt der Ideen, der Mission, der Werte und der 
Vision. 
3. Die Bearbeitung von abwechslungsreichen Themen & Themengebieten. 
4. Die Nutzung von themenübergreifenden Synergien bzw. das Finden, Entwickeln 
und Realisieren von Innovationen. 
5. Ein fairer Arbeitgeber für zufriedene und motivierte Mitarbeiter zu sein. 
3. Gibt es in Ihrem Unternehmen eine eigenständige Marketingabteilung? 
Nein 
4. Welche Werbemaßnahmen werden von Ihrem Unternehmen bevorzugt genutzt? 
Internet, Mailingaktionen, Messen, Telefonakquise 
5. Wie wird in Ihrem Unternehmen der Begriff „Corporate Identity“ verstanden? 
Einheit aus Erscheinungsbild, Denken & Handeln, Wertesystem & 
Unternehmenskultur 
6. Ist Ihrer Ansicht nach eine Auseinandersetzung mit diesem Thema für kleine und 
mittelständische Unternehmen wichtig? 
Ja 
7. Kommt die Corporate Identity in Ihrem Unternehmen zum Einsatz? 
Ja 
Corporate Identity kommt zum Einsatz 
1. Corporate Identity wird durch die Instrumente Verhalten (Corporate Behavior), 
Unternehmenskommunikation (Corporate Communications) und Erscheinungsbild 
(Corporate Design) unterteilt. Welches Instrument ist in Ihrem Unternehmen 
besonders ausgeprägt? 
Reihenfolge der Ausprägung bei n³: I. Corporate Design, II. Corporate 
Communications, III. Corporate Behavior 
	  	  
2. Welche Unterstützung von Dritten haben Sie bei der Umsetzung der CI-Strategie 
hinzugezogen und wie waren Ihre Erfahrungen damit? 
Keine, alle Themen wurden weitestgehend im eigenen Hause erarbeitet. 
3. Welche Widerstände oder Probleme hatten Sie in der Vergangenheit bei der 
Umsetzung zu überwinden? 
Keine Aussage möglich 
4. Welchen Einfluss hat die CI auf Ihr Unternehmen? 
Grundsätzlich wichtig und positiv 
5. Wie überprüfen Sie die Fortschritte bei der Umsetzung der CI-Strategie und einzelner 
Maßnahmen? 
Regelmäßig, je nach Maßnahme z.B. Messen mit unterschiedlicher Gewichtung, 
weiterhin im großen Rahmen der Balanced Scorecard 
6. Wie viel Prozent des Marketingbudgets entfallen auf den Bereich CI? 
Nicht nachweisbar, da weitestgehend durch eigene MA realisiert. 
7. Welche Erfolge (insbesondere Umsatzsteigerungen, Bekanntheitsgrad und 
Kundengewinnung) konnte Ihr Unternehmen seit der Einführung einer CI 
verzeichnen? 




Name des Interviewpartners: Christian Fürst 
Name des Unternehmens des Interviewpartners: eCompetenceCenter GmbH    
1. Welche Funktion haben Sie in Ihrem Unternehmen? 
Ich bin Geschäftsführer. 
2. Welches Unternehmensleitbild liegt dem Handeln in Ihrem Unternehmen zugrunde? 
Die Frage habe ich nicht verstanden. 
3. Gibt es in Ihrem Unternehmen eine eigenständige Marketingabteilung? 
Nein es gibt keine eigenständige Marketingabteilung, das erledigt die 
Geschäftsleitung. 
4. Welche Werbemaßnahmen werden von Ihrem Unternehmen bevorzugt genutzt? 
Werbemaßnahmen werden kaum welche benutzt, wenn dann 
Suchmaschinenoptimierung und Vorträge. 
5. Wie wird in Ihrem Unternehmen der Begriff „Corporate Identity“ verstanden? 
 
6. Ist Ihrer Ansicht nach eine Auseinandersetzung mit diesem Thema für kleine und 
mittelständische Unternehmen wichtig? 
Eine Auseinandersetzung mit dem Theme Corporate Identity halte ich für wichtig. Wir 
selber haben die geführt, haben über Logo über die entsprechenden Slogans und 
Ähnliches diese Dinge für uns entwickelt. 
7. Kommt die Corporate Identity in Ihrem Unternehmen zum Einsatz? 
Ja 
Corporate Identity kommt zum Einsatz 
1. Corporate Identity wird durch die Instrumente Verhalten (Corporate Behavior), 
Unternehmenskommunikation (Corporate Communications) und Erscheinungsbild 
(Corporate Design) unterteilt. Welches Instrument ist in Ihrem Unternehmen 
besonders ausgeprägt? 
In unserem Unternehmen ist am meisten Corporate Design und Corporate Behavior 
ausgebildet. 
2. Welche Unterstützung von Dritten haben Sie bei der Umsetzung der CI-Strategie 
hinzugezogen und wie waren Ihre Erfahrungen damit? 
Die Unterstützung von Dritten haben wir in sofern hinzugezogen, dass ich als 
Geschäftsführer mit einer Reihe von Partnern über das Erscheinungsbild und über 
die  Zusammenhänge bei dem Corporate Behavior mich unterhalten habe. 
3. Welche Widerstände oder Probleme hatten Sie in der Vergangenheit bei der 
Umsetzung zu überwinden? 
Widerstände gab es keine und Probleme sind sehr viel Zeit und grundsätzlich denke 
ich ist es etwas was von der Firmenleitung und von den entsprechenden 
Verantwortlichen kommen muss. 
	  	  
4. Welchen Einfluss hat die CI auf Ihr Unternehmen? 
Die CI hat einen sehr positiven Einfluss auf unser Unternehmen. Alle Mitarbeiter 
haben sehr engagiert das aufgenommen und auch intensiv, und mit Freude denke 
ich, dran weiter gearbeitet dass wir das umgesetzt haben. Ich denke es war ein nicht 
zu unterschätzendes Element, auch in der Motivation. 
5. Wie überprüfen Sie die Fortschritte bei der Umsetzung der CI-Strategie und einzelner 
Maßnahmen? 
Wir überprüfen die Fortschritte in dem Sinne laufend oder auch gar nicht, je nachdem 
wie man es sieht. So eine echte CI_Startegie haben wir nicht. 
6. Wie viel Prozent des Marketingbudgets entfallen auf den Bereich CI? 
Kann ich nicht beantworten. Das ist eigentlich Zeit, Zeit die wir im Unternehmen mit 
den Mitarbeitern verbrauchen. Das Budget ist schwer zu schätzen. 
7. Welche Erfolge (insbesondere Umsatzsteigerungen, Bekanntheitsgrad und 
Kundengewinnung) konnte Ihr Unternehmen seit der Einführung einer CI 
verzeichnen? 
Ich denke der größte Erfolg ist, dass wir durch die entsprechende Präsentation 
unserer Aussagen und unseres Designs nach außen Kunden über die Webseite 
überzeugen konnten und unseren Vertrieb komplett auf Webbasierte Anfragen von 




Name des Interviewpartners: Elena Rudolf 
Name des Unternehmens des Interviewpartners:  ITMS Marketing GmbH 
1. Welche Funktion haben Sie in Ihrem Unternehmen? 
Assistentin der Accountmanager 
2. Welches Unternehmensleitbild liegt dem Handeln in Ihrem Unternehmen zugrunde? 
Kreativ, dynamisch, schnell, seriös 
3. Gibt es in Ihrem Unternehmen eine eigenständige Marketingabteilung? 
Naja, alle halt 
4. Welche Werbemaßnahmen werden von Ihrem Unternehmen bevorzugt genutzt? 
Anzeigen in Print und zielgruppenansprechenden Onlineportalen 
5. Wie wird in Ihrem Unternehmen der Begriff „Corporate Identity“ verstanden? 
Unternehmensleitbild wird vor allem in der Kommunikation und im Design vermittelt 
und vereinheitlicht 
6. Ist Ihrer Ansicht nach eine Auseinandersetzung mit diesem Thema für kleine und 
mittelständische Unternehmen wichtig? 
Ja! Sich von der Konkurrenz absetzten und vor Allem Kundenbindung durch 
zielgruppenorientiere CI ist gerade für die wichtig, da es oft nicht möglich ist sich z.B. 
aus finanziellen Gründen durch preispolitische Maßnahmen zu profilieren. 
7. Kommt die Corporate Identity in Ihrem Unternehmen zum Einsatz? 
Ja 
Corporate Identity kommt zum Einsatz 
1. Corporate Identity wird durch die Instrumente Verhalten (Corporate Behavior), 
Unternehmenskommunikation (Corporate Communications) und Erscheinungsbild 
(Corporate Design) unterteilt. Welches Instrument ist in Ihrem Unternehmen 
besonders ausgeprägt? 
Kommunikation und Design zur Kundengewinnung – neugierig machen und 
überzeugen, dass sie uns für den Auftrag engagieren. Danach mit guter Arbeit 
überzeugen. 
2. Welche Unterstützung von Dritten haben Sie bei der Umsetzung der CI-Strategie 
hinzugezogen und wie waren Ihre Erfahrungen damit? 
Keine. Als Marketingagentur alles selbst gemacht 
3. Welche Widerstände oder Probleme hatten Sie in der Vergangenheit bei der 
Umsetzung zu überwinden? 
Einheitliches CI zu generieren (meiner Meinung nach bis heute nicht gelungen).  
4. Welchen Einfluss hat die CI auf Ihr Unternehmen? 
Keinen messbaren seitens der Kunden. Für uns heißt das v.A. im Design immer 
wieder darauf achten, dass wir das uns vorgegebene CI „einhalten“ 
	  	  
5. Wie überprüfen Sie die Fortschritte bei der Umsetzung der CI-Strategie und einzelner 
Maßnahmen? 
Leider gar nicht 
6. Wie viel Prozent des Marketingbudgets entfallen auf den Bereich CI? 
Weiß ich nicht, schätze nicht viel bzw. wird beiher umgesetzt aber keine Maßnahmen 
mit direktem Ziel „CI zu kommunizieren“ 
7. Welche Erfolge (insbesondere Umsatzsteigerungen, Bekanntheitsgrad und 
Kundengewinnung) konnte Ihr Unternehmen seit der Einführung einer CI 
verzeichnen? 
Höherer Bekanntheitsgrad und Kundengewinnung evtl., da Neukunden der mit CI 




Name des Interviewpartners: Hermann Meßmer 
Name des Unternehmens des Interviewpartners: AWT Umwelttechnik Eisleben GmbH 
1. Welche Funktion haben Sie in Ihrem Unternehmen? 
Geschäftsführer 
2. Welches Unternehmensleitbild liegt dem Handeln in Ihrem Unternehmen zugrunde? 
Wurde noch nicht formuliert. 
3. Gibt es in Ihrem Unternehmen eine eigenständige Marketingabteilung? 
Ja 
4. Welche Werbemaßnahmen werden von Ihrem Unternehmen bevorzugt genutzt? 
Zeitschriftenwerbung 
5. Wie wird in Ihrem Unternehmen der Begriff „Corporate Identity“ verstanden? 
Noch nicht. 
6. Ist Ihrer Ansicht nach eine Auseinandersetzung mit diesem Thema für kleine und 
mittelständische Unternehmen wichtig? 
Ja 
7. Kommt die Corporate Identity in Ihrem Unternehmen zum Einsatz? 
Nein 
Corporate Identity kommt nicht zum Einsatz 
1. Warum verwenden Sie in Ihrem Unternehmen aktuell keine Corporate Identity? 
Wird zur Zeit erarbeitet. Ist noch nicht fertig. 
2. Erwarten Sie konkrete Wiederstände oder Probleme wenn Sie eine CI einsetzten 
wollten? 
Nein 
3. Verwenden Sie in Ihrem Unternehmen ein einheitliches visuelles Erscheinungsbild 
(Corporate Design)? 
Ja 
4. Stimmen Ihre Unternehmenswerte mit dem Erscheinungsbild Ihres Unternehmens 
überein? 
Ja 
5. Entspricht Ihr Marktverhalten Ihren Unternehmenswerten? 
Nein (Noch nicht) 
6. Entsprechen Ihre Aussagen (Broschüren, Pressemitteilungen, Veröffentlichungen 
usw.) Ihren Unternehmenswerten und Produkten? 
Ja 
	  	  





Name des Interviewpartners: Marc Werner 
Name des Unternehmens des Interviewpartners:  Village Club Events GbR 
1. Welche Funktion haben Sie in Ihrem Unternehmen? 
Gesellschafter 
2. Welches Unternehmensleitbild liegt dem Handeln in Ihrem Unternehmen zugrunde? 
Veranstaltungsorganisation für die junge Generation, Innovativ 
3. Gibt es in Ihrem Unternehmen eine eigenständige Marketingabteilung? 
Nein 
4. Welche Werbemaßnahmen werden von Ihrem Unternehmen bevorzugt genutzt? 
Plakate, Flyer, Social Media 
5. Wie wird in Ihrem Unternehmen der Begriff „Corporate Identity“ verstanden? 
Einheitliches Unternehmensbild zu schaffen um innerhalb der GbR und in der 
Öffentlichkeit das Bild zu transportieren 
6. Ist Ihrer Ansicht nach eine Auseinandersetzung mit diesem Thema für kleine und 
mittelständische Unternehmen wichtig? 
Ja es ist auch in kleinen und mittelständigen Unternehmen von großer Bedeutung, da 
man sich immer mit dem Unternehmensbild beschäftigen sollte und dies auch nach 
Außen transportieren sollte. Vor allem für alle Mitarbeiter ist es wichtig, das 
Unternehmensleitbild zu kennen um sich damit zu identifizieren. 
7. Kommt die Corporate Identity in Ihrem Unternehmen zum Einsatz? 
Wir haben vor einem halben Jahr ein einheitliches Logo geschaffen und verwenden 
dieses bei allen Veranstaltungen. Zuvor haben wir den Namen „Village Club“ immer 
in unterschiedlichen Logos präsentiert. Auch Aufkleber, Briefköpfe und weitere 
Werbeartikel strahlen jetzt in einem einheitlichen Design. 
Corporate Identity kommt zum Einsatz 
1. Corporate Identity wird durch die Instrumente Verhalten (Corporate Behavior), 
Unternehmenskommunikation (Corporate Communications) und Erscheinungsbild 
(Corporate Design) unterteilt. Welches Instrument ist in Ihrem Unternehmen 
besonders ausgeprägt? 
Corporate Design ist in unserer GbR besonders ausgeprägt, da wir in verschiedenen 
Ortschaften Veranstaltungen organisieren und dies jetzt in einem einheitlichen 
Design gestalten um vor allem den Wiedererkennungswert zu sichern. 
2. Welche Unterstützung von Dritten haben Sie bei der Umsetzung der CI-Strategie 
hinzugezogen und wie waren Ihre Erfahrungen damit? 
Medienstudentin der HSMW hat uns zu dieser Überzeugung gebracht und für uns ist 
diese Erneuerung eine absolute Bereicherung. 
3. Welche Widerstände oder Probleme hatten Sie in der Vergangenheit bei der 
Umsetzung zu überwinden? 
	  	  
Das einzige Problem stellten wir selbst dar, da es schwer war alte Gewohnheiten 
abzuschaffen. Das Logo von „Village Club“ wurde bisher immer vom Design an die 
jeweilige Veranstaltung angepasst. Nun ist es unsere Hauptaufgabe das Logo in die 
jeweilige Werbung zu integrieren. 
4. Welchen Einfluss hat die CI auf Ihr Unternehmen? 
Das Unternehmensleitbild, die Ziele und die Strategien zu formulieren erleichtern uns 
sie Arbeit ungemein. 
5. Wie überprüfen Sie die Fortschritte bei der Umsetzung der CI-Strategie und einzelner 
Maßnahmen? 
Leider aktuell gar nicht 
6. Wie viel Prozent des Marketingbudgets entfallen auf den Bereich CI? 
Maximal 10% 
7. Welche Erfolge (insbesondere Umsatzsteigerungen, Bekanntheitsgrad und 
Kundengewinnung) konnte Ihr Unternehmen seit der Einführung einer CI 
verzeichnen? 
Der Bekanntheitsgrad ist aktuell nur über Social Media messbar. Hier konnte eine 
geringe Zunahme verzeichnet werden
	  	  
Allgemeine Informationen 
Name des Interviewpartners: Carolin Schäfer 
Name des Unternehmens des Interviewpartners: Restaurant Ambiente 
1. Welche Funktion haben Sie in Ihrem Unternehmen? 
Servicekraft 
2. Welches Unternehmensleitbild liegt dem Handeln in Ihrem Unternehmen zugrunde? 
Mediterranes Ambiente, kulinarische Verwöhnung 
3. Gibt es in Ihrem Unternehmen eine eigenständige Marketingabteilung? 
Nein 
4. Welche Werbemaßnahmen werden von Ihrem Unternehmen bevorzugt genutzt? 
Flyer, Social Media, Anzeigen 
5. Wie wird in Ihrem Unternehmen der Begriff „Corporate Identity“ verstanden? 
Eine Leitphilosophie zu haben und diese nach Außen zu zeigen 
6. Ist Ihrer Ansicht nach eine Auseinandersetzung mit diesem Thema für kleine und 
mittelständische Unternehmen wichtig? 
Ja es ist für alle wichtig, sich zu positionieren und ein einheitliches Bild zu schaffen 
7. Kommt die Corporate Identity in Ihrem Unternehmen zum Einsatz? 
Wir haben ein Logo, was in jeder Werbemaßnahme zum Einsatz kommt und die 
Unternehmensphilosophie, für die wir stehen ist allen Mitarbeitern bewusst. Das 
„Ambiente“ steht für gutes Essen, in einer guten Qualität und einer besonderen 
Atmosphäre. 
Corporate Identity kommt zum Einsatz 
1. Corporate Identity wird durch die Instrumente Verhalten (Corporate Behavior), 
Unternehmenskommunikation (Corporate Communications) und Erscheinungsbild 
(Corporate Design) unterteilt. Welches Instrument ist in Ihrem Unternehmen 
besonders ausgeprägt? 
Corporate Design ist im „Ambiente“ stak ausgeprägt. Das einheitliche Logo ist auf 
jeder Werbemaßnahme vertreten. Auch das Verhalten der Mitarbeiter ist durch 
interne Absprachen einheitlich und verdeutlicht in jeder Situation das 
Unternehmensleitbild 
2. Welche Unterstützung von Dritten haben Sie bei der Umsetzung der CI-Strategie 
hinzugezogen und wie waren Ihre Erfahrungen damit? 
Die Werbemaßnahmen werden von einer Werbeagentur unterstützt Flyer und 
Werbetafeln werden von Dieser gestaltet.  
3. Welche Widerstände oder Probleme hatten Sie in der Vergangenheit bei der 
Umsetzung zu überwinden? 
Keine besonderen Widerstände. Die Philosophie anfangs zu formulieren vielleicht 
	  	  
4. Welchen Einfluss hat die CI auf Ihr Unternehmen? 
Es gibt den Rahmen für das Handeln der Mitarbeiter vor und wenn das 
Unternehmensleitbild steht und alle sich damit identifizieren können und wissen auf 
was es ganz besonders ankommt, erleichtert dies die Arbeit an sich. 
5. Wie überprüfen Sie die Fortschritte bei der Umsetzung der CI-Strategie und einzelner 
Maßnahmen? 
Gar nicht 
6. Wie viel Prozent des Marketingbudgets entfallen auf den Bereich CI? 
Kann ich nichts dazu sagen 
7. Welche Erfolge (insbesondere Umsatzsteigerungen, Bekanntheitsgrad und 
Kundengewinnung) konnte Ihr Unternehmen seit der Einführung einer CI 
verzeichnen? 




Name des Interviewpartners: Victoria Newiger 
Name des Unternehmens des Interviewpartners: HOLIDAY LAND Reisebüro Solatour 
1. Welche Funktion haben Sie in Ihrem Unternehmen? 
Angestellte Reiseverkehrskauffrau im Verkauf = Expedient 
2. Welches Unternehmensleitbild liegt dem Handeln in Ihrem Unternehmen zugrunde? 
Da wir ein Franchise Büro, der HOLIDAY LAND Büros sind, richten wir uns nach 
diesem Leitbild. Dort gibt es für jedes Büro und jeden Mitarbeiter ein Handbuch mit 
den Regeln, diese ich nun gerade nicht alle wiedergeben kann. Wir möchten in der 
Regel unseren Kunden den besten Service mit höchster Beratungsqualität bieten, um 
unseren Kunden Ihre Urlaubswünsche zu erfüllen. Dazu gehört z.B. das Aufstehen 
bei der Begrüßung, die Bedarfsermittlung der Urlaubswünsche unserer Kunden und 
schlussendlich die Buchung. Bei jedem sollte dies gleich ablaufen. Auch um 
Reklamationen, Umbuchungen etc. wird sich stets und bemüht gekümmert. 
3. Gibt es in Ihrem Unternehmen eine eigenständige Marketingabteilung? 
Nein 
4. Welche Werbemaßnahmen werden von Ihrem Unternehmen bevorzugt genutzt? 
Wir nutzen gerne Flyer, unsere offizielle Internetseite, eine Fan-Facebook-Seite und 
auch Anzeigen in der regionalen Zeitung am Sonntag 
5. Wie wird in Ihrem Unternehmen der Begriff „Corporate Identity“ verstanden? 
Nicht von jedem. Da ich meine Ausbildung erst vor einigem Monaten abgeschlossen 
habe und mich gut an unseren Marketingunterricht in der Berufsschule erinnern kann, 
kann ich schon etwas damit anfangen. 
6. Ist Ihrer Ansicht nach eine Auseinandersetzung mit diesem Thema für kleine und 
mittelständische Unternehmen wichtig? 
Natürlich ist dies gerade für mittelständische Unternehmen sehr wichtig. Da man sich 
von der Konkurrenz ja abheben möchte. Diese wieder gerade mit dieser Corporate 
Identity unterstrichen. Jedem unserer Mitarbeiter werden diese Leitsätze am Beginn 
des Arbeitsverhältnisses vermittelt, damit wir auch weiter unsere Standards erfüllen. 
7. Kommt die Corporate Identity in Ihrem Unternehmen zum Einsatz? 
Ja 
Corporate Identity kommt zum Einsatz 
1. Corporate Identity wird durch die Instrumente Verhalten (Corporate Behavior), 
Unternehmenskommunikation (Corporate Communications) und Erscheinungsbild 
(Corporate Design) unterteilt. Welches Instrument ist in Ihrem Unternehmen 
besonders ausgeprägt? 
Eigentlich sind alle gleich ausgeprägt. Corporate Behavior eben, da jeder die 
Beratungspunkten des Verkaufsgespräch einhalten muss. Wir stehen alle beim 
Eintreten des Kunden auf. Wir sind nett, aufgeschlossen und zuvorkommend. 
Corporate Communications, da wir uns zum Beispiel alle am Telefon grundsätzlich 
ähnlich melden müssen und alles genannt werden muss: Guten Tag, HOLIDAY 
	  	  
LAND Reisebüro Solatour, sie sprechen mit ...., was kann ich für Sie tun? Und 
Corporate Design verfolgen wir ebenfalls, da wir bestimmte Farbentage besitzen. Das 
Hauptoutfit aller Mitglieder ist die blue jeans und eine weiße Bluse/Hemd. Außerdem 
haben wir feste Tage, an denen wir etwas Farbe ins Büro bringen und zum Beispiel 
alle mal ein blaues Oberteil tragen, oder zum Beispiel lila. Gepflegtes Aussehen ist 
natürlich die Voraussetzung. Es wird auf Piercings im Gesicht und sichtbare Tattoos 
geachtet. Dies hat keiner von uns. 
2. Welche Unterstützung von Dritten haben Sie bei der Umsetzung der CI-Strategie 
hinzugezogen und wie waren Ihre Erfahrungen damit? 
Hier kann ich schlechte Auskunft geben, da dies meist meine beiden Chefs regeln. 
Wir bekommen als HOLIDAY LAND Büro die Unterstützung der Thomas Cook Group 
und die Erfahrungen sind meist hervorragend. 
3. Welche Widerstände oder Probleme hatten Sie in der Vergangenheit bei der 
Umsetzung zu überwinden? 
Hierzu kann ich leider keine Angabe machen. 
4. Welchen Einfluss hat die CI auf Ihr Unternehmen? 
Der Einfluss ist sehr groß, da wir eben auch gerade als Franchisebüro schon daran 
gebunden sind, unser Unternehmen wieder zu spiegeln. Aber man hat auch gewisse 
Freiheiten. Zum Beispiel bieten wir als Reisebüro unsere eigenen Busreisen an. Das 
macht auch nicht jedes HOLIDAY LAND Büro. Wir wissen also auch jeder selbst, für 
welches Unternehmen wir arbeiten und können uns damit identifizieren. 
5. Wie überprüfen Sie die Fortschritte bei der Umsetzung der CI-Strategie und einzelner 
Maßnahmen? 
Buchungsstatistiken und Feedback der Kunden. 
6. Wie viel Prozent des Marketingbudgets entfallen auf den Bereich CI? 
Auch hier weiß ich leider keine Prozentzahl oder einen Betrag. 
7. Welche Erfolge (insbesondere Umsatzsteigerungen, Bekanntheitsgrad und 
Kundengewinnung) konnte Ihr Unternehmen seit der Einführung einer CI 
verzeichnen? 
Auch hier weiß ich keine genaue Prozentzahl leider, aber wir können schon einige 
Erfolge verzeichnen. Gerade im Bereich der Kundengewinnung und 
Bekanntheitsgrad bekommen auch wir als Angestellte sehr viel mit. Ich habe gerade 
dieses Wochenende eine unserer Busreisen begleitet und allein durch meine 
Begleitung konnte ich schon wieder einige Neukunden gewinnen und auch den 





Name des Interviewpartners: Bodo Körsten 
Name des Unternehmens des Interviewpartners: Heimrich & Hannot GmbH 
1. Welche Funktion haben Sie in Ihrem Unternehmen? 
Geschäftsführer, Creativ Director 
2. Welches Unternehmensleitbild liegt dem Handeln in Ihrem Unternehmen zugrunde? 
Wir verstehen uns als Prozessbegleiter für Marketing und Kommunikationsaufgabe. 
Dabei sind wird innovativ, kreativ und im Sinne des Kunden lösungsorientiert. 
Verbunden mit einem hohem Dienstleistungsverständnis. 
3. Gibt es in Ihrem Unternehmen eine eigenständige Marketingabteilung? 
Nein 
4. Welche Werbemaßnahmen werden von Ihrem Unternehmen bevorzugt genutzt? 
Direktansprache, Mailing 
5. Wie wird in Ihrem Unternehmen der Begriff „Corporate Identity“ verstanden? 
Zusammenspiel unseres Erscheinungsbildes und unseres täglichen Handelns 
6. Ist Ihrer Ansicht nach eine Auseinandersetzung mit diesem Thema für kleine und 
mittelständische Unternehmen wichtig? 
Selbstverständlich 
7. Kommt die Corporate Identity in Ihrem Unternehmen zum Einsatz? 
Ja 
Corporate Identity kommt zum Einsatz 
1. Corporate Identity wird durch die Instrumente Verhalten (Corporate Behavior), 
Unternehmenskommunikation (Corporate Communications) und Erscheinungsbild 
(Corporate Design) unterteilt. Welches Instrument ist in Ihrem Unternehmen 
besonders ausgeprägt? 
Die Ausprägung ist in etwa gleichwertig. In den Phasen der Zusammenarbeit mit 
einem Kunden bekommen die einzelnen Instrumente eine unterschiedliche 
Fokussierung, darauf gilt es sich einzustellen. Zum Beispiel: Im Erstkontakt mit einem 
Kunden kommt das CD stärker zur Geltung. Dagegen wird eine Projektumsetzung 
wesentlich stärker vom Behavior geprägt, aber nie wird ein Bereich für sich allein 
wirksam. 
2. Welche Unterstützung von Dritten haben Sie bei der Umsetzung der CI-Strategie 
hinzugezogen und wie waren Ihre Erfahrungen damit? 
Wir bewegen uns in einem uns eigenem Geschäftsfeld und realisieren große Teile 
selbst. Die Reflexion durch außenstehende Dritte wird aber gezielt gesucht. 
3. Welche Widerstände oder Probleme hatten Sie in der Vergangenheit bei der 
Umsetzung zu überwinden? 
Jeder Akteur in solchen Prozessen hat andere Ansichten und Erfahrungen, diese 
versucht er einzubringen bzw. setzt eigene Schwerpunkte. Diese Ansätze sind 
	  	  
natürlich nicht immer deckungsgleich. Hier gilt es auszuwerten, zu argumentieren und 
ggf. umzusetzen. 
4. Welchen Einfluss hat die CI auf Ihr Unternehmen? 
Wenn wir Unternehmen hinsichtlich ihr eigen CI beraten und Lösungswege 
aufzeigen, müssen wir mit gutem Beispiel vorangehen. Insofern ist die 
Auseinandersetzung mit dem Thema permanent. Die externen Prozesse und 
Erkenntnisse aus den Projekten haben wiederum Einfluss auf den eigenen Umgang 
und umgekehrt natürlich auch. 
5. Wie überprüfen Sie die Fortschritte bei der Umsetzung der CI-Strategie und einzelner 
Maßnahmen? 
Das Feedback von Kunden, Kollegen und anderen Markpartnern ist ein sehr 
wichtiges Element. Einzelne Maßnahme werden direkt auf ihre Rücklaufquote hin 
überprüft und angepasst, verworfen und neuentwickelt. 
6. Wie viel Prozent des Marketingbudgets entfallen auf den Bereich CI? 
Da ich diese Maßnahmen bei uns nicht als losgelösten Teil sehe, ist es schwer eine 
Größenordnung zu nennen. Ich würde eine Größenordnung von ca. 25 einschätzen. 
7. Welche Erfolge (insbesondere Umsatzsteigerungen, Bekanntheitsgrad und 
Kundengewinnung) konnte Ihr Unternehmen seit der Einführung einer CI 
verzeichnen? 
Hier ist die Verzahnung von Basiselement und Einzelmaßnahmen ähnlich und 
insofern schwer abschätzbar. Fakt ist aber, jede neue Generation eines 
Internetauftritts zum Beispiel, erzielt eine deutlich erhöhte Aufmerksamkeit und lässt 




Name des Interviewpartners: Svenja Pasch 
Name des Unternehmens des Interviewpartners: Walter Rau Neusser Öl und Fett AG 
1. Welche Funktion haben Sie in Ihrem Unternehmen? 
Marketing Manager 
2. Welches Unternehmensleitbild liegt dem Handeln in Ihrem Unternehmen zugrunde? 
Walter Rau ist der europäische Markt - und Qualitätsführer für kundenindividuelle 
Lösungen. 
3. Gibt es in Ihrem Unternehmen eine eigenständige Marketingabteilung? 
Ja 
4. Welche Werbemaßnahmen werden von Ihrem Unternehmen bevorzugt genutzt? 
Printmedien, Anzeigenschaltungen, Interviews, Vorträge, Homepage, Messen 
5. Wie wird in Ihrem Unternehmen der Begriff „Corporate Identity“ verstanden? 
Das Unternehmen wird durch bestimmte Eigenschaften, Verhaltensweisen und 
Merkmale charakterisiert. Es erhält dadurch, ebenso wie ein Individuum, eine 
Identität, die es aus seiner Anonymität heraustreten und zu einem Wesen mit 
eigenem Charakter werden lässt. Die Identität unseres Unternehmens wird bestimmt 
durch eine Summe von Faktoren, wie etwa: Organisationsstruktur, Geschichte und 
historische Entwicklung, Unternehmenskultur mit ihren Werten und 
Verhaltensweisen, Menschen, die das Unternehmen tragen. Die Identität ist das 
Selbstverständnis eines Unternehmens, geprägt durch die gemeinsame Vision der 
Mitarbeiter. Wir sprechen von Corporate Identity, weil sie das Unternehmen in seiner 
Gesamtheit und in allen Einzelheiten umfasst. 
6. Ist Ihrer Ansicht nach eine Auseinandersetzung mit diesem Thema für kleine und 
mittelständische Unternehmen wichtig? 
Selbstverständlich! Dieses Prinzip gilt letztlich für Unternehmen aller 
Größenordnungen und vereinfacht letztlich sogar die Struktur und Prozesse in einem 
Unternehmen. Alle spielen nach den gleich Spielregeln. 
7. Kommt die Corporate Identity in Ihrem Unternehmen zum Einsatz? 
Ja 
Corporate Identity kommt zum Einsatz 
1. Corporate Identity wird durch die Instrumente Verhalten (Corporate Behavior), 
Unternehmenskommunikation (Corporate Communications) und Erscheinungsbild 
(Corporate Design) unterteilt. Welches Instrument ist in Ihrem Unternehmen 
besonders ausgeprägt? 
Die beiden Bereiche Kommunikation wie auch Erscheinungsbild haben bei uns eine 
besonders wichtige Rolle. Wir stellen damit einen hohen Wiedererkennungswert 
sicher, wie auch die Identifikation unserer Mitarbeiter mit dem eigenen Unternehmen. 
2. Welche Unterstützung von Dritten haben Sie bei der Umsetzung der CI-Strategie 
hinzugezogen und wie waren Ihre Erfahrungen damit? 
	  	  
Wir haben sowohl für die Erarbeitung als auch die Realisierung und weiteren 
Maßnahmen eine Werbeagentur hinzugezogen, die uns sehr gut unterstützt und 
beraten hat. Wir schätzen diese Zusammenarbeit sehr und würden jedes Mal wieder 
nach diesem Prinzip verfahren. 
3. Welche Widerstände oder Probleme hatten Sie in der Vergangenheit bei der 
Umsetzung zu überwinden? 
Unsere CI haben wir nun seit rund 4-5 Jahren. Davor hat diese Thematik keine 
Wichtigkeit im Unternehmen eingeräumt bekommen. Einige Mitarbeiter, die bereits 
seit vielen Jahren im Unternehmen arbeiten galt es zu überzeugen, weshalb ein 
solcher Prozess und die damit verbundenen Änderungen überhaupt nötig seien, da 
es viele Jahrzehnte zuvor auch ohne ging. 
4. Welchen Einfluss hat die CI auf Ihr Unternehmen? 
Wir haben damit eine klare Struktur und Identifikationsbasis geschaffen, die für 
unsere Kommunikation wie auch die äußere & innere Darstellung die Prozesse 
vereinfacht haben. 
5. Wie überprüfen Sie die Fortschritte bei der Umsetzung der CI-Strategie und einzelner 
Maßnahmen? 
Durch Kunden- und Mitarbeiterbefragungen sowie die Erfolgs-Überprüfung einzelner 
Maßnahmen. 
6. Wie viel Prozent des Marketingbudgets entfallen auf den Bereich CI? 
Gut 30 bis 40 Prozent. 
7. Welche Erfolge (insbesondere Umsatzsteigerungen, Bekanntheitsgrad und 
Kundengewinnung) konnte Ihr Unternehmen seit der Einführung einer CI 
verzeichnen? 
Insbesondere unsere bestätigte Imageverbesserung (sowohl unserer Kunden, wie 
auch Mitarbeiter und sonstiger Geschäftspartner) und Steigerung des 
Bekanntheitsgrades waren für uns immense Erfolge.	  	  
